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ВСТУП 

Ко мунікаційні ст ратегії в  ма ркетингу ві діграють  ва жливу  ро ль  у   

пр ивертанні  но вих  кл ієнтів,  ут риманні  ст арих,  пі дтримці  бр енду на  ри нку та  

пі двищенні св ідомості ці льової ау диторії пр о пр одукт чи   по слугу.  Еф ективність  

ст ратегії  ма ркетингової  ко мунікації  бе зпосередньо  вп ливає  на   ре зультативність  

пр одажів  і   вз аємодію  з   кл ієнтами.  В   ум овах  су часної   ри нкової   ко нкуренції   

та    вр аховуючи   вп лив   ма кроекономічних  фа кторів  на   бі знес-се редовище  в   

Ук раїні,  та ких  як   зн иження  рі вня  до ходів  сп оживачів, ек ономічна 

не стабільність, по стійна за гроза те рористичних ак тів  та  ін ші, ви вчення ць ого 

ас пекту мо же ст ати ви рішальним фа ктором не  ли ше в   ун икненні пр облем, ал е й  в 

 по силенні ко нкурентоспроможності на  ри нку.  

На писання да ної ро боти ґр унтувалось на  ви користанні пр аць та ких 

ві тчизняних як : Н.  В.  По пова, Л.  В.  Ба залієва, О.  І.  Ко нонов, І.  В.   По номаренко, С.  

В.  Ма ловичко,  Ю.   А.   Ви ноградська  та   ін ші.  Се ред  за рубіжних  вч ених  мо жна  

ви окремити:  Б.   Дж еймсон, А.  Ха ріс, П.  Кі тчен та  ін ші.  

 Ме та   ро боти   по лягає   в    си стематизації   те оретичних   зн ань   пр о  

ма ркетингові  ко мунікації  пі дприємства,  а   та кож  у   пр оведенні  ко мплексного  

ан алізу ви браної ко мпанії з  ме тою ви явлення мо жливостей дл я уд осконалення  

ма ркетингових ко мунікацій пі дприємства.  

 З  ці єю ме тою на м не обхідно ви конати на ступні за вдання:  

- ро зглянути су тність та  ск ладові ма ркетингових ко мунікацій; 

- до слідити фо рмування  ко мплексу  ма ркетингових  ко мунікацій 

пі дприємства; 

- на дати ор ганізаційно-ек ономічну ха рактеристику ТО В «Ак ідор-Гр уп»; 

- ро зглянути ос обливості ри нку ін жинірингових по слуг; 

- пр оаналізувати ко мплексу ма ркетингу ТО В «Ак ідор-Гр уп»; 

- оц інити еф ективність пр опозиції ав томатизації ма ркетингової ді яльності 

ТО В «Ак ідор-Гр уп»; 

- оц інка еф ективності ре комендації що до ви ставкової ді яльності ТО В 

«Ак ідор-Гр уп». 
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Об ’єктом    до слідження    ви ступає  пр оцес ма ркетингових ко мунікацій  

пі дприємства на  пр икладі ТО В «Ак ідор-Гр уп».    

Пр едметом   до слідження   є    те оретико-ме тодичні   та    пр актичні   

ос обливості  уд осконалення    ма ркетингових  ко мунікацій  пі дприємства на  

пр икладі ТО В «Ак ідор-Гр уп».  

Ме тоди  до слідження.  Пі д    ча с    ви конання    до слідження    бу ли 

ви користані рі зноманітні ме тоди ан алізу, вк лючаючи гр афічний, ст руктурно- 

ло гічний та  ек ономіко-ст атистичний ме тод. Во ни бу ли за стосовані дл я оц інки  

фі нансових    по казників та   ви значення     ко нкурентної     по зиції     пі дприємства     

на      ри нку.  Се ред  ма ркетингових    сп еціальних    ме тодів ви користовується ST EP-

ан аліз, SW OT-ан аліз, ко нкурентний ан аліз то що. 

Ін формаційною ба зою ст али на укові ро боти ві тчизняних  та  за рубіжних 

до слідників, ст атистичні да ні, до кументація об раної ор ганізації,  фі нансові   зв іти   

пі дприємства,   а    та кож   на укова   лі тература,   що    ох оплює  пі дручники, 

мо нографії та  ма теріали на уково-пр актичних ко нференцій.  

Те оретична   ці нність   ба калаврської   ро боти   пр оявляється у  си стематизації  

та    уз агальненні   на укових   пр аць,   що    мі стять   до слідження   уп равління  

ма ркетинговими     ко мунікаціями     з      ме тою     пі двищення     еф ективності  

пі дприємств.  

Пр актична   ці нність ба калаврської ро боти ви являється у    мо жливості   

ви користання   ре комендацій,   як і   на дані,   з    ме тою   їх нього вп ровадження на  

пі дприємстві дл я до сягнення по трібного ре зультату. 

Ст руктура та  об сяг кв аліфікаційної ро боти. Кв аліфікаційна ро бота  

ск ладається  зі   вс тупу,  тр ьох  ро зділів,  ви сновку  та   пе реліку  дж ерел  по силань. 

Зм іст    ро боти    пр едставлений    на      75     ст орінках  ко мп’ютерного  те ксту.  

Кв аліфікаційна  ро бота  мі стить  12   та блиць  і   5   ма люнків.  Бі бліографічний  

сп исок  на раховує  47   лі тературних  дж ерел,  що   ви кладені на   5  ст орінках.   
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РОЗДІЛ 1.  ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність та складові маркетингових комунікацій підприємств 

 

Ви користання  ст ратегії  ма ркетингових  ко мунікацій  є   ва жливим  дл я  

су часних   пі дприємств,   що б   ін формувати   сп оживачів   пр о   бр енд,   йо го  

ха рактеристики,   ці нність,   та    ін ші   ва жливі   ас пекти.   Та кож,   ко мунікація  

сп рямована   на    пр ивернення   па ртнерів   на    ри нку,   сп рияння   еф ективній  

сп івпраці з  ни ми, ут римання та  ро звиток ім іджу, пі дтримування ло яльності та   

зб ільшення пр одажів. Дл я бі льшого ро зуміння ци х по нять, пр опонуємо ан аліз  

ос новних  пі дходів  ві тчизняних  та   за рубіжних  до слідників  до   тл умачення  

«ма ркетингові ко мунікації» та  «ст ратегія ма ркетингових ко мунікацій».  

За    Ф.  Ко лером та  Г.  Ар мстронгом,   ма ркетингові   ко мунікації    

ви значаються   як   су купність   за ходів,   як і   ви користовуються   ко мпанією   дл я   

ін формування,  пе реконання  і   на гадування  її   кл ієнтам  пр о  ас ортимент  то варів  

та   по слуг  [1,   с.  24 3 ].    Зг ідно    по глядів    А.     О.     Ст аростіної,    ма ркетингова    

ко мунікація  ви ражається  у   вз аємодії  дв ох  пр оцесів  ко мунікаційної  ст ратегії.  

По -пе рше,  во на вк лючає в  се бе  ст ворення вп ливу  на  ці льових сп оживачів  че рез 

на явні  ін струменти    ма ркетингової    ко мунікаційної    ді яльності.    По -др уге,    

во на  по требує  зб ирання  зв оротної  ін формації  що до  ре акції  об раної  ау диторії  

на   ре зультати ко мунікаційного вп ливу, що  зд ійснювало пі дприємство [2,  с.  12 7 ].  

За  ви сновками О.  В.  Зо зульова, по літика ко мунікацій пі дприємства є  пр оцесом  

ст ворення  та   пі дтримки  по стійних  зв 'язків  мі ж  ко мпанією  та   її   ці льовою  

ау диторією. Ця  ст ратегія ма є на  ме ті фо рмування по зитивного ім іджу шл яхом  

ви користання ел ементів ін формування, на гадування та  пе реконання [3,  с.  23 ].  

По гляд М.  В.  Ко ржа ок реслює ко мунікації як  за сіб, що  до зволяє фо рмувати та   

ро звивати вз аємини мі ж лю дьми, то бто це  су купність ус іх си мволів ми слення  та   

ме тоди  їх   пе редачі,  як і  ви користовує  ор ганізація  дл я  вп ливу  на   ці льову  

ау диторію [4,  с.  23 1 ].  



6 

Де фініція  те рміну  «ко мунікації»  за   Па вловим  К.   В.   оп исує  йо го  як   

ок рему си стему, що  ді є в  ко нтексті пе редачі ін формації пр о пр одукти аб о са му  

ор ганізацію  ці льовій  ау диторії  з   ме тою  ст ворення  по зитивного  ім іджу  аб о  

ус пішного ре кламування то варів на  ри нку [5,  с.  89 ]. Зг ідно з  по глядами М.  О.   

Ту рченюка    та     М.     Д.     Ше вченка,    ст ратегічне    зн ачення    ма ркетингової  

ко мунікаційної по літики по лягає в  її  ро лі в  ма ркетинговому ко мплексі, де  во на  

ви значає ці льову ау диторію ко мпанії, фо рмує ст ратегії пр осування на  ри нках  і  їх  

се гментах, а  та кож за безпечує ре кламування то варів дл я сп оживачів. Ус е  це  

сп рямовано на  до сягнення ма ксимального пр ибутку за  ум ови еф ективного  

ви користання ре сурсів [6,  с.   73 ]. За  сл овами П.  См іта, ко мунікаційна по літика  

оз начає  ви користання  ко нкретного  ко мплексу  ма ркетингових  ін струментів,  що  

сл ужать но сіями ва жливої ін формації дл я ці льової ау диторії пі дприємства  [7,  

с.  39 7 ].   

Та ким  чи ном,  ан алізуючи  да ні  тр актування  ка тегорії,  мо жна  ск азати,   

що  на  су часний мо мент іс нує ро змаїття пі дходів до  ро зуміння та  ви значення  

те рмінів,   по в'язаних    із    ко мунікаціями   в    ма ркетингу.   За галом,   мо жна  

за значити,   що    ма ркетингові   ко мунікації   -   це    вп лив,   як ий   пі дприємство  

зд ійснює  на   ці льову  ау диторію  з   до помогою  рі зноманітних    ін струментів  та   

ко мунікаційних   ме тодів   з    ме тою   фо рмування   вл асного   ім іджу,   на дання  

ін формації,     на гадування,     пе реконання,     ст имулювання     до      по купок,  

за безпечення   ві дмінності   ві д   ко нкурентів   та    до сягнення   ма ксимального  

пр ибутку.  

За гальне   ви значення   і    ха рактеристика   ма ркетингових   ко мунікацій  

по казують    їх     ши рокий    сп ектр    і     зн ачну    рі зноманітність.    Ко мплекс  

ма ркетингових  ко мунікацій  вк лючає  в   се бе  рі зні  на прямки  та   ін струменти  

ко мунікаційної   по літики,   як і   об 'єднуються   в    пе вні   гр упи   ві дповідно   до   

сп ецифіки   їх    вп ливу   [8] .   Ми    вк азали   ос новні   ск ладові   ма ркетингових  

ко мунікацій на  ри с. 1.  1.   
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Ри сунок 1.  1  – Ко мпоненти си стеми ма ркетингових ко мунікації  

Дж ерело: ск ладено ав тором за  ма теріалами [9,  с.  21 1 ]  
 

От же,  ми      мо жемо     ви окремити     п’ ять     ос новних     ск ладових  

ко мунікаційної    ст ратегії    і     та ктики,    як і    вк лючають    у     се бе    ре кламу,  

ст имулювання   зб уту,   вз аємини   з    гр омадськістю,   пр ямий   ма ркетинг   і   

ос обистий  пр одаж.  Ва рто  за уважити,  що   у   ок ремих  пі дходах  ос танні  дв і  

ск ладові об ’єднуються в  од ну. Да вайте ко ротко ох арактеризуємо ко жен з  ци х  

на прямків.  

Що до   ре клами,   сл ід   за значити,   що    це    пе редача   ін формації    у   

бе зособовій   фо рмі   за    до помогою   рі зних   ко мунікаційних   ка налів   пр о  

пі дприємство,  йо го  то вари  аб о  ід еї.  Ця   ді яльність  за звичай  зд ійснюється  за   

пе вну пл ату і  сп рямована на  ко нкретну, пе редбачувану ау диторію [10 , с.  81 ]. 

Ре клама ви користовується дл я ви рішення рі зноманітних за вдань, се ред  як их   

ва жливе   мі сце   ві дводиться   фо рмуванню   у     по купця   пе вних   зн ань,  ст воренню  

по зитивного  ім іджу  фі рми,  вп ливу  на   йо го  уя влення  пр о  бр енд,  ст имулюванню  

до   ку півлі  аб о  по вторної  по купки,  пр ивертанню  ув аги  та   ін шим ас пектам.  

Ви користання ре кламних ме тодів та   ін струментів ма є св ої пе реваги  і   

не доліки.  Се ред  пе реваг  ре кламних  ак тивностей  мо жна  ви ділити  зд атність  

за лучати зн ачну кі лькість об раної ці льової ау диторії, ві дносно не велику ці ну 

ре кламного     ко нтакту,     ба гатство     ін струментів     вп ливу,     мо жливість 
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са мостійного ст ворення та  на лаштування ре кламного по відомлення, а  та кож 

ви соку йм овірність вп ливу на  сп оживача [11 , с.  67 ].  

Се ред не доліків ре кламних за ходів мо жна ві дзначити кі лька кл ючових 

ас пектів.    По -пе рше,    за гальна    ст андартизованість    бі льшості    ре кламних 

ма теріалів,     що      мо же     зн изити     їх      еф ективність     че рез     ві дсутність  

ін дивідуального    пі дходу    до     ау диторії.    Да лі,    ва жливою    пр облемою    є 

 ко роткочасність ко нтакту з  по тенційними кл ієнтами, ос кільки де які ре кламні 

ка нали  не   за безпечують  до статньої  тр ивалості  вз аємодії.  Кр ім  то го,  ви сока 

ва ртість ро зміщення ре клами в  ок ремих ка налах мо же ст ати пе решкодою дл я 

бі льшої кі лькості пі дприємств, ос обливо дл я ма лих та  се редніх пі дприємств. І,  

на решті,  тр ивалий  пр оцес  оч ікування  ро зміщення  ре клами  в   тр адиційних 

ка налах та кож є  зн ачною пр облемою, ос кільки це  мо же за тримати пл ановані 

ма ркетингові ка мпанії.  

Ва жливим  ас пектом  ре кламної  ді яльності  є   ро змаїтість   на прямків 

ви користання  ре кламних  ін струментів.  Се ред  на йбільш  по ширених  з   ни х мо жна 

ви окремити: др уковану ре кламу, як а пу блікується у  пр есі; ре кламу на  ра діо та  

те лебаченні; ре кламу в  Ін тернеті; зо внішню ре кламу; ре кламу по штою та  ін ші.  

Ін ший ва жливий на прям та  ін струмент ко мунікаційної ді яльності - це   

ст имулювання зб уту. Це й на прям вк лючає рі зні ко роткострокові ма ркетингові 

за ходи, сп рямовані на  пі двищення об сягів пр одажів пе вного то вару аб о гр упи 

то варів  пр отягом  пе вного  пе ріоду  ча су.  Од нією  з   кл ючових  ос обливостей ць ого  

на прямку  є   те ,  що   ві н  не   ли ше  ст имулює  ку півельну  ак тивність сп оживачів,   

ал е   й    до помагає   пі двищенню   пр одуктивності   то рговельного пе рсоналу та  

ди стриб'юторів.  

Ст имулювання зб уту мо же пр иймати рі зні фо рми, вк лючаючи як  ці нові  

вп ливи  (зн ижки  на   то вари),  та к  і   не цінові  за ходи  (ро здачу  ку понів, зр азків, 

пр оведення ло терей, ро зповсюдження су венірів, ор ганізацію ко нкурсів то що)  [12 , 

с.  63 ].  

Ст имулювання    зб уту    на дає    ни зку    пе реваг,    се ред    як их    мо жна  

ві дзначити  за безпечення  зб ільшення  об сягів  пр одажу  на   ок ремий  пр оміжок  
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ча су,  мо жливість  ви рівнювання  по питу  у   ча сі,  еф ективне  ви користання  дл я  

ре алізації  на длишків  пр одукції  та   сп рияння  ви веденню  но вих  то варів  на   ри нок.   

Од нак, іс нують і  не доліки ви користання ць ого ел емента ма ркетингових  

ко мунікацій. Се ред ни х ва рто ві дзначити ко роткочасну еф ективність за ходів,  

не обхідність  ко ординації  з   ін шими  ко мунікаційними  ін струментами.  Кр ім  то го,   

ча сте   ви користання   ць ого   ін струменту   мо же   ви кликати   не гативні  

до вгострокові на слідки, та кі як  за лежність по питу ві д ак ційних пр опозицій.  

Зв ’язки   з    гр омадськістю   ви значають   ос обливості   ко мунікаційної  

по літики ко мпанії з  фо рмування та  пі дтримки вл асного ім іджу че рез до ступні  

ко мунікаційні ка нали. Це  су купність ме тодів та  ін струментів дл я пі двищення  

за гального ро зуміння пр о ор ганізацію та  фо рмування по зитивного ст авлення  до   

не ї  се ред  ці льової  ау диторії,  вк лючаючи  як   іс нуючих   і   по тенційних  

сп оживачів, та к і  ри нкових по середників, по стачальників, ді лових па ртнерів і   та ке 

ін ше.   

Ос новним ін струментарієм пр осування ць ого ти пу ді яльності ви ступає  

уч асть у  бл агодійних за ходах, сп онсорство, уч асть у  рі зних за ходах та  по діях,  

ви ставках та  яр марках, а  та кож пу блікації в  ЗМ І, що  сп рияють фо рмуванню  

по зитивного ім іджу ко мпанії, ро звитку ус пішного бр енду та  ін шим ас пектам  [6,  

с.  33 ].  

Пе рсональний     пр одаж     є      од ним     з       на йефективніших     за собів  

ко мунікаційної   по літики,   як ий   ві дрізняється   св оєрідним   ін дивідуальним  

пі дходом  до   ко жного  сп оживача  і   зд ійснюється  че рез  зу силля  пе рсоналу  

ко мпанії. Це й пр оцес мо же бу ти пр едставлений не  ли ше пр одавцями ко мпанії,  ал е 

й  її  пр едставниками, та кими як  ко мівояжери, аг енти, ме неджери з  пр одажу  та  ін ші.  

Ос новна   ха рактеристика   ць ого   за собу   ма ркетингових   ко мунікацій  

по лягає  в   йо го  ви сокій  ва ртості  на   ко жний  ко нтакт,  ал е  в   то й  же   ча с  ві н  

ві дрізняється ве ликою еф ективністю, за вдяки св оїй гн учкості. Це  ро бить йо го  

на йбільш  до цільним  дл я  ви користання  у   фі зичних  ма газинах  аб о  та м,  де   

пр одається   ва ртісна   пр одукція,   ко жна   од иниця   як ої   гр ає   ва гому   ро ль.  

Бе зперечно, це й на прямок та кож ма є ве лике зн ачення у  се гменті В2 В.  
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Пр ямий    ма ркетинг,    у     св ою    че ргу,    ви значається    як     ст ворення  

бе зпосереднього зв 'язку мі ж ко мпанією та  її  ці льовою ау диторією, сп рямоване  на  

вз аємодію та  от римання ві дгуку. Це  мо же вк лючати в  се бе рі зні ме тоди, та кі  як    e-

 ma il   ма ркетинг,   те ле-ма ркетинг,   ін тернет-ма ркетинг   та    ре кламу   з   пр ямими 

ві дгуками [13 , с.  12 1 ].  

Пі сля пр оведеного ог ляду мо жна зр обити ви сновок, що  рі зні на прямки   і    

за соби   ко мунікаційної   ді яльності   вз аємодіють   мі ж   со бою   та    є    ті сно  

вз аємопов'язаними.   

Ан алізуючи   ба зові   ха рактеристики   ма ркетингових   ко мунікацій   і   

ос обливості їх  ви дів, не  мо жна ом инути ув агою ас пект ін тернет-ко мунікацій.  

Ос танні  ро ки  пр ойшли  пі д  зн аком  шв идкого  ро звитку  Ін тернету  та   йо го  

ши рокого по ширення на  вс і сф ери бі знесу та  жи ття за галом. За вдяки ви сокій  

по пулярності ці єї ме режі та  її  ос обливостям, ос нованим на  ко мунікаційному  

пр оцесі,  ін тернет-ко мунікації  ст али  еф ективним  за собом  вп ливу  на   ці льову  

ау диторію. Це  зу мовило по яву ць ого на прямку ді яльності, як ий ві дкрив но ві  

мо жливості дл я пі дприємств у  сф ері ко мунікацій [14 , с.  12 ].  

Ро зглядаючи  ос обливості  су часних  ма ркетингових  ко мунікацій,  сл ід  

ві дзначити  не обхідність  об ’єднання  вс іх  ел ементів  ко мунікаційної  ст ратегії  

пі дприємства  в   єд ину  си стему.  Це   є   кл ючовим  ас пектом  дл я  фо рмування  

ін тегрованих   ма ркетингових   ко мунікацій,   як і   за безпечують   ці лісність   та   

сп рямованість у  вз аємодії з  ау диторією.  

Дл я     за безпечення     еф ективності      ін тегрованих     ма ркетингових  

ко мунікацій,  во ни  по винні  ба зуватися  на   за гальних  пр инципах,  як і  бу дуть 

ак туальними    дл я    бу дь-як их    ко мунікаційних    ме тодів    та     ін струментів,  

ви користаних ко мпанією.  

Пе ршим ва жливим пр инципом є  си нергія, що  пе редбачає об ’єднання та   

вз аємодопомогу вс іх ск ладових ін тегрованих ма ркетингових ко мунікацій та  їх   

вз аємодію  дл я  до сягнення  сп ільних   ці лей.   Ця   вз аємодія  та   ко ординація  

за безпечують  бі льшу  еф ективність  у   по рівнянні  з   ок ремими  ел ементами  

ко мунікаційної ст ратегії.  
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Др угим    пр инципом    є     «ві дкритість»,    як ий    пе редбачає    ак тивну  

сп івпрацю    з     ін шими     уч асниками    ри нку    та     вс тановлення    ст ійких  

го ризонтальних зв 'язків з  па ртнерами. Це  до зволяє пі дприємству пі двищити  

ст ійкість та  ко нкурентоспроможність.  

Тр етім пр инципом є  оп еративність, як а пе редбачає оп еративну ре акцію  на   

зм іни  у   зо внішньому  се редовищі  дл я  мі німізації  не гативних  чи нників  та   

ви користання на явних мо жливостей. Ко мунікаційна ді яльність по винна бу ти  

оп еративною  та   ад аптивною  до   бу дь-як их  зм ін,  що   ві дбуваються  у   жи тті  

ко мпанії та  її  зо внішньому се редовищі [13 , с.  67 ].  

Че твертий пр инцип, що  ви значається як  пе рсоналізація, є  кл ючовим у   

ро звитку   ко мунікаційної   ст ратегії,   ос кільки   ві н   пі дкреслює   не обхідність  

ін дивідуального   пі дходу   до    ко жного   кл ієнта   з    ме тою   ма ксимального  

за доволення  йо го  по треб  та   пі дтримки  ви соких  по казників  до вготривалої  

вз аємовигоди.    Дл я    до сягнення    ці єї    ме ти    ко мпанії    ви користовують  

рі зноманітні ав томатизовані си стеми, та кі як  си стеми уп равління вз аємодією  з    

кл ієнтами   (CR M).   Ок рім   ць ого,   не    ме нш   ва жливою   є    за безпечення  

ві дповідного   рі вня   на вичок   та    ко мпетенцій   пр ацівників,   ос обливо   дл я  

пі дприємств, як і на дають по слуги. 

 

1.  2.  Ро ль ко мплексу ма ркетингових ко мунікацій пі дприємства  в 

 пр осуванні то варів і  по слуг на  ри нку 

 

Ос новні ці лі вс іх ме тодів ма ркетингової ко мунікації: по відомити, 

ко нкурувати  та  пе реконати. Що б бу ти еф ективними, пі дприємства по винні 

га рантувати, що  бу дь - як а ін формація, як у во ни пе редають, є  чі ткою, то чною, 

пр авдивою та  ко рисною дл я  за цікавлених   ст орін.   На справді,   бу ти   пр авдивим   

і    то чним   у    ма ркетингових  ко мунікаціях  –  це   бі льше,  ні ж  пи тання  че сності;  

це   та кож  пи тання  за конності,  ос кільки   ша храйські   ма ркетингові   ко мунікації   

мо жуть   за кінчитися   су довими  по зовами та  на віть си стемою кр имінального 

пр авосуддя.  



12 

Ма ркетингові ко мунікації є  кл ючовими дл я еф ективної ко нкуренції, 

ос обливо  на  ри нках, де  ко нкуренти пр одають по  су ті од наковий пр одукт за  

од наковою ці ною в  ти х   са мих   то ргових   то чках.   Ті льки   за    до помогою   

ма ркетингових   ко мунікацій  ор ганізація  мо же  зн айти  сп особи  зв ернути  ув агу  

на   пе вні  се гменти,  ви ділити  св ій  пр одукт і  ст ворити ст ійку ло яльність до  бр енду. 

За лишатися бі льш пр ивабливим аб о пе реконливим, ні ж по відомлення ко нкурентів, 

є  по стійним ви кликом [15 ].   

В  ід еалі ма ркетингова ко мунікація є  пе реконливою, ко ли во на пр едставляє 

ід еї,  пр одукти   аб о   по слуги   та ким   пе реконливим   сп особом,   що б   сп онукати   

ці льові  се гменти до  ба жаних ді й. Зд атність пе реконувати є  ва жливою дл я 

за воювання но вого  бі знесу, ал е та кож мо же зн адобитися по вторно пе реконати та  

ут римати ба гатьох уж е  на явних сп оживачів та  кл ієнтів. Ли ше че рез те , що  кл ієнт 

ку пує пе вний бр енд од ин  ра з чи  де сяток ра зів, аб о на віть пр отягом де сятка ро ків, 

не має га рантії, що  лю дина  до тримуватиметься    ці єї    те нденції    і     на далі.    Ос ь    

чо му    ма ркетологи    хо чуть  пе реконатися, що  йо му аб о їй  по стійно на гадують 

пр о ун ікальні пе реваги пр одукту.  

От же,   ма ркетингові   ко мунікації   є    бе ззаперечно   од ним   з    

на йважливіших  ін струментів в  пр осуванні то варів та  по слуг на  ри нку. Ро зглянемо 

де тальніше вп лив  ма ркетингової ко мунікації на  бр ендинг і  пр одажі то варів та  

по слуг.  

1.  Ст ворення пр оінформованості пр о бр енд і  вп ізнаваності. Ст ворення 

си льного  бр енду  ма є  ва жливе  зн ачення  дл я  вс тановлення  тр ивалої  пр исутності  

на   ри нку  та   от римання  ко нкурентної  пе реваги.  Еф ективна  ма ркетингова  

ко мунікація  ві діграє  жи ттєво  ва жливу  ро ль  у   по інформованості  пр о  бр енд  і   

вп ізнаваності.  Ос новні  ст ратегії в  да ному ви падку вк лючають:  

I.   Ст ратегії  ст ворення  за памʼятовуваного  бр енду.  Ст ворення  ха рактерного  

бр енду, як ий ре зонує з  ці льовою ау диторією, пе редбачає ро зробку 

за пам’ятовуваного  ло готипу,    ви бір    ко льорів    бр енду    та     ро зробку    

ун ікального    го лосу    бр енду.  Уз годженість ві зуальних і  ве рбальних ел ементів 

по силює вп ізнаваність бр енду.  
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II . Ви користання ко нтент-ма ркетингу дл я ін телектуального лі дерства. 

Ко нтент-ма ркетинг по зиціонує бр енд як  лі дера ду мки, на даючи ці нний і 

 ре левантний ко нтент  ау диторії.   Ін телектуальне   лі дерство   зм іцнює   до віру   та    

ав торитет,   пі двищуючи  ре путацію та  до віру до  бр енду [16 ].  

2.  Ст имулювання за лученості та  ло яльності кл ієнтів. За ангажовані та  ло яльні  

кл ієнти зн ачною мі рою сп рияють ус піху бр енду. Ма ркетингова ко мунікація 

ві діграє  кл ючову  ро ль  у   сп риянні  за лученню  та   ло  яльності  кл ієнтів  за   

до помогою  рі зних  ст ратегій:  

I.  Ро звиток  зн ачущих  ст осунків із  кл ієнтами.  Ст ворення  зн ачущих зв ’язків 

із  кл ієнтами     пе редбачає     пе рсоналізоване     сп ілкування,     як е     ві дповідає     

їх нім  ін дивідуальним по требам і  вп одобанням. Ро зуміння пр облемних мо ментів і 

 пр агнень  кл ієнтів до помагає ад аптувати по відомлення дл я бі льшого за лучення.  

II . За охочення за хисту ін тересів кл ієнтів і  ма ркетингу з  ус т в   ус та. За доволені  

кл ієнти мо жуть ст ати пр ихильниками бр енду, по ширюючи по зитивні 

по відомлення  пр о бр енд. За охочення та  ст имулювання за хисту ін тересів кл ієнтів 

мо же пі двищити  вп ізнаваність бр енду та  за лучити но вих кл ієнтів.  

3.    Зб ільшення   пр одажів   і    от римання   до ходу.   Ма ркетингова   

ко мунікація  бе зпосередньо вп ливає на  пр одажі та  от римання пр ибутку, 

на правляючи по тенційних  кл ієнтів че рез во ронку пр одажів і  зм іцнюючи ві дносини 

з  кл ієнтами:  

I.  Сп рияння ге нерації по тенційних кл ієнтів і  ко нверсії. Еф ективна 

ма ркетингова  ко мунікація  за лучає  по тенційних  кл ієнтів  і    ро звиває  їх   на   шл яху  

до   по купки.  За стосування та ктики за лучення по тенційних кл ієнтів, як -от  

пе реконливі за клики до   ді ї, ці льовий ко нтент і  пе рсоналізовані пр опозиції, мо же 

зб ільшити ко нверсію.  

II .  Пі дтримка  кл ієнтів  че рез  во ронку  пр одажів.  Пі сля  за лучення  

по тенційних  кл ієнтів бе зперервне сп ілкування ма є ви рішальне зн ачення дл я то го, 

що б кл ієнти бу ли  за лученими    та     ін формованими.    На дання    ак туальної    

ін формації,    сп еціальних  пр опозицій і  пе рсоналізованих ре комендацій мо же 

сп рямувати кл ієнтів до  зд ійснення  по купки.  
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Бе зперебійна  ін теграція  ст ратегій  ма ркетингової  ко мунікації  з   бр ендингом  

і   пр одажами  є    кл ючем  до   до сягнення  ст алого  зр остання.  Ро звиваючи  

вп ізнаваність  бр енду, за охочуючи кл ієнтів і  ст имулюючи пр одажі, ма ркетингова 

ко мунікація ст ає  ка талізатором ус піху бі знесу. Кр ім то го, бе зперервний 

мо ніторинг, ан аліз і  ад аптація ко мунікаційних ст ратегій до зволяють ко мпаніям 

за лишатися чу тливими до  мі нливої  ри нкової ди наміки та  вп одобань кл ієнтів, 

за безпечуючи на йбільш еф ективний вп лив  на  бр ендинг і  пр одажі.   

Ін теграція   ма ркетингових   ко мунікацій   із    за гальною   бі знес-ст ратегією   

ма є  ви рішальне    зн ачення    дл я    до сягнення    уз годженого    об міну    

по відомленнями,  ви рівнювання    бр енду    та     ма ксимізації    вп ливу    

ма ркетингових  зу силь. Ко ли  ма ркетингова ко мунікація уз годжується з  ши ршою 

бі знес-ст ратегією, во на ст ворює  єд иний і  зг уртований пі дхід, як ий по кращує 

сп рийняття бр енду, за лучення кл ієнтів і,   зр ештою, ус піх бі знесу. На  ри с. 1.  3 

 ві дображено ет апи фо рмування ма ркетингової по літики ко мунікацій. 

Ос новна ро ль ма ркетингових ко мунікацій по лягає в  то му, що б си стематично 

оц інювати ко мунікаційні  по треби   та    ба жання   по купця   та ,   ґр унтуючись   на    

ці й   ін формації,   ро зробляти  ко мунікаційну  ст ратегію,  як а   да сть  ві дповіді  на   

ос новні  за питання  ці льової  ау диторії, по легшить ін дивідуальні мо жливості 

пр иймати пр авильні рі шення та  зб ільшити йм овірність то го, що  ви бір, як ий во ни 

ро блять на йчастіше, бу де бр ендом по стачальника ін формації, то бто сп онсором аб о 

ма ркетологом.  

Еф ективна   ко мунікація   на дзвичайно   ва жлива   дл я   ор ганізацій,   то му   

во ни ви користовують рі зноманітні ін струменти пр осування. Ре клама, 

ст имулювання зб уту,  зв ’язки з  гр омадськістю, пр ямий ма ркетинг, ос обисті 

пр одажі та  пі дходи з  до даною  ва ртістю, та кі як  сп онсорство, є  на йбільш 

ви користовуваними.   

Що б до нести св ої по відомлення, во ни ви користовують тр адиційні ЗМ І, та кі 

як   др ук і  ра діомовлення, кі но та  ра діо; ал е вс е ча стіше ци фрові ме діа, і  зо крема 

Ін тернет,  ви користовуються  дл я  «ро змови»  зі   св оїми  кл ієнтами,  по тенційними  
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кл ієнтами,  по стачальниками, фі нансистами, ди стриб’юторами, сп ільнотами та  

сп івробітниками,  се ред ін шого.  

 
Ри сунок   1.  2    –   Ет апи   фо рмування   ма ркетингової   по літики   ко мунікацій  

пі дприємства  

Дж ерело: ро зроблено ав тором на  ос нові [17 ]  

Ма ркетингові ко мунікації за безпечують за соби, за  до помогою як их бр енди 

та   ор ганізації  пр едставлені  ау диторії.  Ме та  по лягає  в   то му,  що б  ст имулювати  

ді алог,  як ий,  в   ід еалі,  пр изведе  до   по слідовності  по купок  і   по вної  вз аємодії.  

Ця   вз аємодія  яв ляє со бою об мін мі ж ко жною ор ганізацією та  ко жним кл ієнтом; 

за лежно ві д як ості  та   за доволеності  пр оцесом  об міну,  ві н  по вториться  аб о  не   

по вториться. Зв ідси ви пливає, що  ко мунікація є  ду же ва жливою та  не від’ємною 

ча стиною пр оцесу об міну,  і  са ме вм іння та  ро зсудливість ке рівництва ви значають 
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у  бі льшості ви падків ус піх чи   не вдачу. Ма ркетингові ко мунікації – це  ді яльність, 

ор ієнтована на  ау диторію.   

От же,  ма ркетингові  ко мунікації  є    не від'ємною  ча стиною  бу дь-як ої  

ус пішної  ст ратегії  пр осування  то варів  і   по слуг.  Во ни  вк лючають  в    се бе  

ко мплекс  за ходів,  сп рямованих  на   ін формування,  пе реконання  та   на гадування  

ці льової  ау диторії  пр о  пр одукт   аб о   по слугу.   Ос новними   ін струментами   

ма ркетингових   ко мунікацій   є    ре клама,  зв 'язки  з    гр омадськістю  (PR ),  пр ямий  

ма ркетинг,  пр осування  пр одажів  та   ци фровий  ма ркетинг.  Ма ркетингові  

ко мунікації  у   пр осування  то варів  і   по слуг  є   кл ючовими  ел ементами  ус пішного  

ве дення  бі знесу.  Во ни  сп рямовані  на   ст ворення  си льного бр енду, за лучення та  

ут римання кл ієнтів, зб ільшення пр одажів і  пі двищення  ко нкурентоспроможності    

на     ри нку.  Ви користання    еф ективних    ін струментів  ма ркетингу до зволяє 

ко мпаніям ус пішно до сягати св оїх бі знес-ці лей та  за безпечувати  ст ійкий ро звиток.  

 

1.  3.  Фо рмування  ко мплексу  ма ркетингових  ко мунікацій 

пі дприємства 

 

За гальноекономічні те нденції, та кі як : ро зширення ме ж ри нків, ск орочення  

жи ттєвих  ци клів  то варів,  ус кладнення  ор ганізації  бі знес-пр оцесів,  зу мовлюють  

зр остання ко нкуренції та  не обхідність пі дприємств ад аптувати св ою ді яльність до   

шв идкозмінних   ум ов   го сподарювання   і    вр аховувати   св ітові   те нденції.   У    

то й   же    ча с,   ак тивні   пр оцеси   ін теграції   у    св ітовій   ек ономіці,  зр остання 

ві дкритості ук раїнської ек ономіки, а  та кож по в’язане з  ци м зр остання  ко нкуренції 

з  бо ку за кордонних ко мпаній  ст авлять но ві ба р’єри дл я ві тчизняних  пі дприємств.  

За безпечення      еф ективності      ді яльності      пі дприємства в  та ких ум овах 

ст ає ос обливо ак туальним, у  зв ’язку з  пі двищеним  ри зиком   ве дення   но вої   

пр одукції   на    ри нок.   Еф ективність   ді яльності  пі дприємств  не обхідно  

ро зглядати  з   рі зних  ас пектів.  Це   не   ли ше  ек ономічна  еф ективність,   а    та  кож   

ор ганізаційна   та    со ціальна.    Н.    Са венко   ви значає  ек ономічну  еф ективність  

як   ре зультат  ви робничої  ді яльності,  що   ви ражається  у   ви гляді  сп іввідношення  
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мі ж  пі дсумками  го сподарської  ді яльності  та   ви тратами  ре сурсів   [18 ].   

Ор ганізаційна   еф ективність   в     св ою   че ргу   ха рактеризує   як ість  си стеми   

уп равління,   шв идкість   пр оцесів   пр ийняття   уп равлінських   рі шень.  Со ціальна    

еф ективність    ві дповідність    ді яльності    пі дприємства    со ціальним  по требам 

су спільства та  ві дповідність ці лей пр ацівників до  ці лей ор ганізації.  

Та ким чи ном на  еф ективність ді яльності пі дприємства вп ливають не  ли ше  

ви робничі  пр оцеси  на   пі дприємстві,  а   вс і  ск ладові  ді яльності,  що   зн аходяться  

у   вз аємозв’язку та  вз аємозалежності.   

На    еф ективність   ро боти   пі дприємства   мо жуть   вп ливати   по зитивні   та   

не гативні    фа ктори.    До     по зитивних    фа кторів,    що     сп рияють    пі двищенню  

еф ективності     ді яльності,     ві дносять:     фа ктори     ре сурсного     за безпечення  

пі дприємства;  фа ктори,  що   за безпечують  за планований  рі вень  ек ономічного  та   

те хнологічного  ро звитку;  фа ктори,  що   вп ливають  на   ко мерційну  та   со ціальну  

еф ективність го сподарської ді яльності.   

Од ним  із   кл ючових  фа кторів  еф ективної  ді яльності  су часних  пі дприємств 

на  вн утрішньому та  мі жнародному ри нках ст ає  зд атність ст ратегічно пр авильно  

ор ганізувати   ко мплекс   ма ркетингових   ко мунікацій.   Ко мплекс   ма ркетингових  

ко мунікацій  бе зпосередньо  вп ливає    на   ре сурсне  за безпечення  пі дприємства,   

вз аємодію  зі   сп оживачами  та   кл ієнтами  і   та ким  чи ном  за безпечує  еф ективність  

йо го ді яльності та  ро звиток.  

Пі д    ма ркетинговими    ко мунікаціями    сл ід    ро зуміти    пр оцес    пе редачі  

ін формації  пр о  пі дприємство  та   йо го  то вар  з   ме тою  вп ливу  на   ці льову  та   

ін ші  ау диторії  та   от римання  зу стрічної  ін формації  пр о  ре акцію  ци х  ау диторій  

на   зд ійснений пі дприємством вп лив [19 ].  

Ма ркетингові  ко мунікації    –  дв осторонній  пр оцес,  як ий  пе редбачає  як   

вп лив на  ці льові ау диторії, та к і  от римання зв оротної ін формації ві д сп оживачів.  

На  ст руктуру ко мплексу ма ркетингових ко мунікацій вп ливають ти п то вару,  

ст упінь ку півельної сп роможності по тенційних сп оживачів, ст ратегія пр осування,  

ст ан ко нкурентів, фі нансові мо жливості та  ці лі пі дприємства.  
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Як   пе редбачає  те рмін,  ма ркетингові  ко мунікації  фу нкціонують  в   ра мках  

ма ркетингової си стеми. Тр адиційно ві домий як  ре кламний ел емент ко мплексу 4Р   

ма ркетингу,  ос новною  ме тою  ма ркетингових  ко мунікацій  є   до сягнення  пе вної  

ау диторії, із  по дальшим вп ливом на  її  по ведінку. 

 Ін струменти ма ркетингових ко мунікацій за звичай до повнюють од ин од ного 

та     ко мплексно    вп ливають    на     сп оживачів.    Тр адиційно    се ред    го ловних  

ін струментів   ма ркетингових   ко мунікацій   ви значають   ре кламу,   пе рсональні  

пр одажі,  ст имулювання  зб уту,  пр ямий  ма ркетинг  та   ві дносини  з    гр омадськістю  

(PR ).  Ці   ін струменти  є   ба зовими  дл я  пі дприємств.   

Ро зглянемо ко жен із  ни х бі льш де тально.   

Ре клама      –      оп лачувана      фо рма      не особистого      од носпрямованого  

ін формаційного  по відомлення  че рез  за соби  ма сової  ін формації  аб о  ін ші  за соби  

зв ’язку зі  сп оживачами. Ре клама є  ду же по ширеним ін струментом ма ркетингових  

ко мунікацій   та    ви користовується   дл я   сп рямованого   вп ливу   на    сп оживчу  

ау диторію.   

Пр ямий     ма ркетинг     –     ін терактивна     си стема     ма ркетингу,     в      як ій  

ви користовується   од ин   аб о   кі лька   за собів   ко мунікацій   з    ме тою   зб ільшення  

об сягів   пр одажів,   по ліпшення   ре акції   сп оживача   та    ін .   Пр ямий   ма ркетинг  

сп рямований  на   фо рмування  дв осторонніх  ко мунікацій  мі ж  ви робниками  та   

сп оживачами.   

Зв ’язки з  гр омадськістю  є  ва жливим ін струментом фо рмування ре путації,  

ст ворюють по зитивне ст авлення пр о ви робника, до помагають сп оживачам кр аще 

ро зуміти    ко мпанію  та   її   пр одукцію.  Зв ’язки  з   гр омадськістю  пе редбачають  

ін терв’ю,   пр ес-ре лізи,   ре дакційні   ст атті   та    на віть   сп онсорську   пі дтримку  

ва жливих сп ортивних по дій.  

Пе рсональні  пр одажі   –  це   ін дивідуальне   ус не  пр едставлення  то варів  і   

по слуг  іс нуючому  та   по тенційному  сп оживачеві  дл я  зд ійснення  ак ту  ку півлі- 

пр одажу.   Як    ск ладова   ко мплексу   ма ркетингових   ко мунікацій,   пе рсональні  

пр одажі   по винні   за безпечити   фо рмування   ві дповідних   уя влень   пр о   то вар   
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і   сп онукати   сп оживача   до    ку півлі.   Од нією   з    пе реваг   ць ого   ін струменту   є 

  за безпечення дв осторонніх ко мунікацій мі ж ви робниками та  сп оживачами.  

Ст имулювання зб уту  –  ши рокий ас ортимент за ходів, ре алізованих з  ме тою  

за безпечення  аб о  пр искорення    пр одажів  пр одукту  по   вс ьому  ма ршруту  йо го  

ру ху    в     ри нковому    се редовищі    [20 ].    Ст имулювання    зб уту    ма є    за галом  

ко роткостроковий  ха рактер  і   пе редбачає    де монстрації  пр одукту,  бе зкоштовні  

зр азки, пр изи, ак ції та  ко нкурси.  

Ок рім  тр адиційних  ви діляють  та кож  Ін тернет  ко мунікації,  ро ль  як их  в   

ос танні ро ки ті льки не впинно зр остає. Та кож ви діляють те оретичні та  ем піричні  

ін струменти ма ркетингових ко мунікацій. Те оретичні ко мунікації за галом ма ють 

ін формаційний ха рактер,  сп рямовані на  до сягнення за гального ді алогу з 

 ау диторією. Ем піричні ко мунікації  ма ють   бі льш   пр актичний   ха рактер   і    

пе редбачають   ос обистий   ко нтакт   зі   сп оживачем.  

Пр отягом   ос танніх   ро ків   ко нцепція   ма сового   ма ркетингу   вс е   бі льше 

вт рачає   св ою   ак туальність.   В    ум овах   ак тивного   ро звитку   ін формаційних  

те хнологій,  ст ворення  но вих  ка налів  зв ’язку  та   їх   за стосування  в  ма ркетинговій  

ді яльності  ві дбувається  пе реорієнтація  на   мі кро  ри нки  та   бі льш  чі ткі  ці льові  

гр упи сп оживачів. Та ким чи ном пе рехід ві д ма сового ри нку до  ко нцентрованого  

ви кликає  ст руктурні  зм іни  у   си стемі  ма ркетингу,  у   ві дповідь  на   що   ви никають  

но ві ін струменти ко мунікацій. Де які з  ни х на ведемо у  та блиці 1.  1.   

Та блиця 1.  1   

 Су часні ін струменти ма ркетингових ко мунікацій  
 

Ін струмент  ма ркетингових 
ко мунікацій Ос новна ха рактеристика 

Pr oduct pl acement    
 

Ма ркетингова   те хніка,   за    як ої   по силання   на    
ко нкретні   бр енди,   аб о  пр одукти,   вк лючаються   в    
ін шу   ро боту.   На приклад   у    те лепередачі, кі  нофільми, 
ко мп’ютерні іг ри, му зичні кл іпи. Ви користовується 
ло готип  пр одукції, ро биться ак цент на  йо го сп оживчих 
як остях.  

Li fe-pl acement   То вар   пр осувають   за    до помогою   пр ихованої   
ре клами.   Як    пр авило на ймають    ак торів,    аб о    
пр омоутерів,    як і    пі д    ви глядом    зв ичайних 
сп оживачів ро зповідають пр о пе реваги пр одукту. 



 Пр одовження та блиці 1.  1.  
Тр енд-се ттінг    Пр оцес  пе редбачення  зм іни  см аків  сп оживачів  в   

ма йбутньому,  що   да є  зм огу пі дприємствам ро бити 
пр огнози, пл анувати та  вн осити не обхідні у   зв 'язку   з    
ци м   зм іни   до    ма ркетингових   ст ратегій   бу дь-як ої   
сф ери  ви робництва та  по слуг. 

Ev ent-ма ркетинг    Сп рямований  на   ор ганізацію  сп еціальних  по дій,  
на дання  сп оживачеві  ос обистого  по зитивного  до свіду  
сп ілкування  з   ма ркою,  фо рмування  у   нь ого та ким 
чи ном ем оційного зв ’язку з  не ю.  

WO M te chnology   Це   те хнологія   «ві русного»  по ширення  ін формації  за    
ра хунок   еф екту  «са рафанного  ра діо».  Ст аючи  св ідками  
як их-не будь  ди вних  по дій  лю ди  ро зповідають пр о ни х 
др узям, ро дичам, зн айомим; фо то й  ві део ма теріали  
ст ихійно по ширюються в   Ін тернеті.  

Bu zz-ма ркетинг     Ви користання пр ийомів ві русного ма ркетингу, мо ди, 
на слідування.  

Фл ешмоб  За здалегідь сп ланована ма сова ак ція за звичай 
ор ганізована за  до помогою  Ін тернету  аб о  ін ших  
су часних  за собів  ко мунікації,  пі д  ча с  як ої  ве лика 
кі лькість  лю дей  зб ирається  у   гр омадському  мі сці,  
пр отягом  де кількох  хв илин  ви конує  за здалегідь  
уз годжені  ді ї  (за   об говореним  сц енарієм)  і  по тім 
шв идко ро зходяться.  

Ти зер       Це   ре кламне  по відомлення,  по будоване  як   за гадка,  
як а  мі стить  у   со бі  ча стину    ін формації    пр о    то вар,    
од нак    пр и    ць ому са  м  то вар  не   де  монструється. Ти зери 
ча сто ви користовують на  ет апах за пуску то вару з   ме тою 
зр остання за цікавленості пу бліки.  

En tertainment-   
ма ркетинг  

За снований  на   аб солютній  но визні  ко жного  пр оекту.  
Не   да є  го тових  рі шень,  а    пр ацює  та ємно,  вп ливає  на   
пі дсвідомість,  ін тригує  й   вт ягує  в   ем оційну  гр у,  
пр изиває  сп оживача  са мостійно  шу кати  за шифрований  
зм іст  ре кламного  по відомлення.  ПМ   пр овокує  
ст ворення  су перечливих  ду мок, по роджує хв илю сл ухів.  

Пр овокаційний   
ма ркетинг  
(ПМ )  

По лягає  у   ви користанні  пр ийомів  ін дустрії   ро зваг  дл я  
по пуляризації  то варів   і     по слуг.   Ва жливо   ст ворити   
по зитивну   ат мосферу,   як а   бу де ас оціюватися  з   
ко нкретним  пі дприємством,  а   ма ркетингові  ко мунікації   
зр обити яс кравими та  іг ровими.  

Am bient me dia    Не стандартна  зо внішня  ре клама,  що   ро зміщується  в   
мі ській,  жи тловий аб о оф існій зо ні. Ви користання 
об 'єктів на вколишнього ін фраструктури в   як ості но сіїв 
ма ркетингової ін формації.   

Дж ерело: ск ладено ав тором на  ос нові [21 ], [22 ] 
 

Ви бір  та   пр авильна  ко мбінація  ін струментів    є   ли ше    ск ладовою    ус піху    

за стосування    ко мплексу    ма ркетингових  ко мунікацій.    Дл я за безпечення 

си стематичності   та    еф ективності   ді ї   ма ркетингових   ко мунікацій   не обхідно  
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фо рмувати пр авильний ко нтент, сп рямовувати йо го на  пр авильних сп оживачів у   

пр авильний ча с за  до помогою пр авильних ко мунікаційних ін струментів.  

По ряд   із    за значеним   ви ще,   у    ст руктурі   ма ркетингових   ко мунікацій  

ви діляють AT L та  BT L за ходи. AT L (ві д ан л. «ab ove-th e-li ne» - на д лі нією) – це   

за ходи з  ро зміщення пр ямої ре клами в  тр адиційних за собах ма сової ін формації.  

AT L  ма ркетинг  ма є  ши року  сф еру  за стосування,  пр оте  не   ко нцентрується  на   

ву зьких    ці льових    се гментах    та     не     пе редбачає    зв оротної    ко мунікації    зі   

сп оживачами.  До   го ловних  ск ладових  AT L  ві дносять:  те лебачення,  др уковані  

ЗМ І, ра діо, зо внішня ре клама, Ін тернет-ре клама, ре клама в  тр анспорті.   

BT L (ві д ан гл. «be low-th e-li ne» - пі д лі нією) не  вк лючає тр адиційних ме діа.   

До  BT L ві дносять за соби пр осування, як і не  є  пр ямою ре кламою та  пе редбачають  

сп ілкування   зі    сп оживачами:   зв ’язки   з    гр омадськістю,   пр ямий   ма ркетинг,  

ос обисті пр одажі, ви ставки, сп онсорство.  

Пр оте    за раз    де які    на уковці,    пр актики    (зо крема:    Т.     Пр имак,    А.   

Ул ьяновський)  вв ажають  тр адиційну  кл асифікацію  за старілою  та   ро змежування  

ум овним.  Вс е  ча стіше  ви значають  пе рехід  до   ін тегрованості,  за значаючи  на   

ви користанні ко мбінації TT L (ві д ан гл. «th rough th e li ne»  - че рез лі нію).   

TT L  –  ко мплекс  ме тодів  ко мунікації,  що   по єднує  за соби  AT L  та   BT L.  

Ви користання  TT L  є   бі льш  еф ективним  сп особом  ко мунікації,  та к  як   до зволяє 

ви користовувати  по зитивні  ст орони  об ох  ме тодик  (AT L  та   BT L)  і   до могтися  

бі льш  ви сокого  по казника  еф ективності  за   ра хунок  еф екту  си нергії.  Кл ючовою  

пе ревагою  та кого  пі дходу  є   мо жливість  об ’єднання  ши рокого  ох вату  ау диторії  

(AT L    ме тоди)  та   ін дивідуального  ко нтакту  зі   сп оживачем  (BT L  ме тоди).  TT L  

мо жна вв ажати ан алогом ко нцепції ін тегрованих ма ркетингових ко мунікацій.   

Ці лі   ма ркетингових   ко мунікацій   ви пливають   із    мі сії   пі дприємства   та   

за гальних  ці лей  ма ркетингу.  Го ловними  ці лями  ма ркетингових  ко мунікацій  є   

фо рмування    по питу    та     ст имулювання    зб уту.    Кр ім    ос новних, ви діляють  

др угорядні  ці лі,  то бто  та кі,  що   ба жано  ре алізувати  пі сля  до сягнення  ос новних  

ці лей. У  та блиці 1.  2.  ро зглянуто кл асифікацію ці лей ма ркетингових ко мунікацій  
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за лежно   ві д   на прямів      та    ос новних   ін струментів.   Кл асифікація   ці лей   за   

на прямами го ловним чи ном до помагає ст руктурувати їх  та  по рівняти мі ж со бою.   

Та блиця 1.  2    
Кл асифікація ці лей ма ркетингових ко мунікацій  
 

По в’язані з  бр ендом   По в’язані з  бі знесом   
-     Фо рмування  ім іджу;   
-     Фо рмування HR -бр енду;  
-     За безпечення  по  інформованості  пр о 
бр енд;  
-     Ви значення фо кусних те м;  
-     По слідовність по відомлень  

-     Ви значення    сп ецифічних    сп оживчих   
се гментів;  
-     Пі дтримка ці льових пр одажів;  
-     Ге нерація лі дів;  
-     До сягнення за доволеності сп оживачів;   
-     По шук но вих сп оживачів;  
-     Ут римання по стійних кл ієнтів  

По в’язані з  пр одуктом    По в’язані з  ін струментами   
-     Ін формування пр о пр одукт;   
-     Пр осування пр одукту;  
-     Ви кликати     у      по купця     ба жання  
зр обити ви бір на  ко ристь то вару;   
-     Фо рмування по треб;  
-     Ст имулювання по купки  

-     Пі двищення сп оживчої ло яльності;  
-     Пі дтримка ка налів ко мунікації;  
-     Ід ентифікація  та   ро звиток  ко нкретних  
ін струментів;  
-     За безпечення   по ртфоліо   ін струментів  
ко мунікацій  

Дж ерело: ск ладено  ав тором на  ос нові ма теріалів [20 ] 
 

Бі льшість   по в’язаних   з    бі знесом   ці лей   ор ієнтовані   на    ге нерування   та  

пі дтримку пр одажів. Ці лі по в’язані з  ін струментами сп рямовані на  за безпечення  

сп оживчої  ло яльності,  фо рмування  та   пі дтримку  ін струментарію  ма ркетингових  

ко мунікацій.  

Ос обливу   ув агу   дл я   пі дприємств   ст ановлять  по в’язані  з   пр одуктом  

ці лі.  Са ме  пі двищення  об ізнаності  пр о  но вий  пр одукт  за безпечує пр осування 

та  ус піх но вих то варів.  

По в’язані  із   бр ендом  ці лі  пр едставляють  ос обливий  ін терес,  ко ли  гр упи  

сп оживачів   у    но вих   ри нкових   се гментах,   аб о   ге ографічних   ре гіонах   ще    

не   зн айомі з  бр ендом. За безпечення по інформованості пр о бр енд у  та ких се гментах  

ст ає пр іоритетною ці ллю.   

В  ум овах по стійно зр остаючої ко нкуренції на  ри нку тр удові ре сурси ст ають  

од ним із  фа кторів ко нкурентної пе реваги. На  ри нку пр аці по ступово ві дбувається  

пе рехід   ві д   «ри нку   ро ботодавця»   до    «ри нку   пр ацівника».   Дл я   пі дприємств    

св оєчасне    за безпечення    лю дськими    ре сурсами  ві дповідно     до      те мпів     
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ро звитку     пі дприємства     є      за порукою     зр остання  по тенціалу.  В   ць ому  

ко нтексті  до цільно  ро зглянути  ма ркетингові  ко мунікації в  сф ері уп равління 

пе рсоналом.   

Ма ркетингові  ко мунікації  в   HR   (ві д  ан гл.  «hu man  re sourses»  -  лю дські  

ре сурси)   фо рмують   ім ідж   пі дприємства   на    ри нку   пр аці   –   HR -бр енд.   Бр енд  

ро ботодавця  —    це   су купність  фу нкціональних,  пс ихологічних  і   ек ономічних  

пе реваг, що  на даються ро ботодавцем і  от отожнюваних з  ни м [23 , с.   60 ](23 ).  

Си льний  бр енд  ро ботодавця  до зволяє  за цікавлювати  та   за лучати  кр ащих  

пр ацівників  на   ри нку  пр аці.  Ок рім  то го,  кр ащого  ро ботодавця  ці нують  і   

кл ієнти,  ад же  в    та кій  ко мпанії   сп івробітники   пр ацюють   еф ективніше,   

за безпечують   ви соку   як ість  пр одукції та  по слуг.   

Дл я  за безпечення  еф ективного  фу нкціонування  ко мплексу  ма ркетингових  

ко мунікацій в  HR  сф ері та  до сягнення по ставлених ці лей що до фо рмування  HR - 

бр енду   ко жен   ка нал   ко мунікації   по винен   бу ти   пр авильно   оф ормлений,   а   

вз аємодія  вс іх  ін струментів  по винна  за безпечувати  си нергетичний  еф ект.  Дл я  

фо рмування    HR -бр енду  пі дприємства  ви користовують  на ступні  ін струменти  

ма ркетингових  ко мунікацій:  со ціальні  ме режі,  са йт,  бл ог,  ко мунікації  зі   ЗМ І,  

пр езентації  на   ви ставках  ка р’єри,  на дання  сп онсорської  пі дтримки,    ко мунікація  

че рез  по шту,  ін тернет-ре клама.   

Та ким    чи ном    еф ективне    фу нкціонування    ко мплексу    ма ркетингових  

ко мунікацій  пі дприємства  в   HR   сф ері  кі лькісно  та   як існо  за безпечити  

пі дприємство  тр удовими  ре сурсами,  що   де монструє  вп лив  ма ркетингових 

ко мунікацій на  ді яльність.   

Ро звиток   ма ркетингових   ко мунікацій   на пряму   по в’язаний   з    ро звитком  

ма ркетингу [24 ].   Та к,   Ф.    Ко тлер   за значав,   що   ма ркетинг  як   ел емент  

фі лософії,  з   од ного  бо ку,  і   як   ко мплексна  си стема  ді й,  з    ін шого   по винен   

бу ти   сп рямованим   в    ро звиток   пі дприємств  [25 ].  Як існо  сф ормований  

ко мплекс  ма ркетингових  ко мунікацій  є   ру шійною  си лою  ро звитку  та   

еф ективного  іс нування  су часного пі дприємства. Ма ркетинг до зволяє ви значити 
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по треби ри нку та  фо рмує  ос нову дл я ст ворення но вого пр одукту, що  ма тиме по пит 

на  ри нку.   

Ма ркетинг  за галом  та   си стема  ма ркетингових  ко мунікацій  зо крема  вж е  

да вно є  не  пр осто од ним із  ел ементів си стеми уп равління, а  од нією із   ру шійних  

си л у  ро звитку та  пі дтриманні еф ективної ді яльності пі дприємства.  Пл анування  та   

ко мплексний  пі дхід  є   ос новою  фо рмування  як існого  та   ді євого  ін струментарію 

ма ркетингових ко мунікацій.   

Пл анування   ма ркетингових   ко мунікацій   є    ск ладовою   ма ркетингового   

пл анування та  не  мо жливе бе з фо рмулювання ма ркетингової ст ратегії.  

Ма ркетингова ст ратегія – пр ограма ма ркетингової ді яльності пі дприємства, 

що   вк лючає  се редньо-  та   до вгострокові  рі шення,  що   ви значають  ор ієнтири  та   

сп рямовують   ок ремі   за ходи   ма ркетингу   на    до сягнення   по ставлених   ці лей.  

Ма ркетингова  ст ратегія  є   од нією  із   фу нкціональних  ст ратегій  пі дприємства  і   

вк лючає в  се бе ри нкову, то варну, ці нову, зб утову та  ко мунікаційні ст ратегії.   

Ма ркетингова  ко мунікаційна  ст ратегія  –  ко мплексна  пр ограма  ді й,  як а  

сп рямована   на    ви бір   пр іоритетних   ін струментів   та    за ходів   ма ркетингових  

ко мунікацій, їх  оп тимальне по єднання та  по силення їх  ін тегративного вп ливу на   

сп оживачів [25 ].  

Пл анування   ма ркетингових   ко мунікацій      пі дприємств   ма є  пе вні 

ос обливості:  

-    не обхідність вр аховувати зв оротній вп лив зо внішнього се редовища;  

-    пр облема ви бору оп тимальних за собів до несення ін формації;  

-    не обхідність за стосовувати ін тегрований пі дхід [24 ].  

Як   і   пр и  пл ануванні  бу дь-як ої  ек ономічної  ді яльності  пр и  пл ануванні 

ма ркетингових ко мунікацій мо жуть ви никати пе вні пе репони та  тр уднощі:  

-     іс нування вз аємозв’язку та  вз аємовпливу мі ж ел ементами ма ркетингу;  

-     тр уднощі     із      ви значенням     ба зисних     ел ементів     у      ко мплексі   

ма ркетингових ко мунікацій;  

-     по стійне ви никнення но вих ел ементів ма ркетингових ко мунікацій;  

-     не узгодженість в  ро боті мі ж пі дрозділами пі дприємства;  
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-     не достатність ре сурсів та  ін формації;  

-     не узгодженість   мі ж   ін формаційними   по відомленнями   та    мі сією   та   

ці лями ор ганізації;  

-     ві дсутність       ро зуміння       не обхідності       пл анування       ко мплексу  

ма ркетингових ко мунікацій.  

Ма ркетинговий пі дхід до  ви значення «но вого то вару» по лягає в  оц інці зм ін  

у  фо рмі, ці нності, ко рисності, зм істі аб о уп аковці пр одукції, як і ма ють зн ачення  

пр и ух валенні сп оживчих рі шень та  за довольняють по треби й  ви моги сп оживачів.  

Са ме   то му   ва жливо   на    ос нові   ін струментів   ма ркетингових   ко мунікацій   та   

пс ихологічних  вп ливів  та кі  зм іни  чі тко  ро з’яснювати  з   бо ку  ви робників  за для  

ба жаного     сп рийняття     по тенційними     сп оживачами.     Та ке     ко мунікаційне  

ро з’яснення  ма є  ґр унтуватися  на   за стосуванні  в   ін формаційній  вз аємодії  

сп оживчих вл астивостей то вару [26 ].  

Вр аховуючи   вс е   ви ще   за значене,   ос новними   за вданнями    ко мплексу   

ма ркетингу у  си стемі уп равління пі дприємством є:   

1. Ід ентифікація    не задоволених    та     не визначених    сп оживчих    по треб  

(ма ркетингові  до слідження  та   се гментація  ри нку  за   сп оживчими  по требами  

на дають мо жливість  не  ли ше ро бити пр ипущення що до по тенційних кл ієнтів, а  і   

ви являти по тенційні пр облеми у  сп оживачів та  не задоволені по треби, що  мо же  

ви рішити пр одукція пі дприємства).  

2. Ро зуміння   сп оживчої   по ведінки   та    ст авлення   до    пр одукту   (ан аліз  

ма ркетингових    те нденцій    ви являє    ку льтурну,    со ціальну    та     пс ихологічну  

ди наміку,  що   по трібно  вр аховувати  ме неджменту  пі дприємства  пр и  фо рмуванні 

ко мунікацій зі  сп оживачами).  

3. Вз аємодія   зі    сп оживачами   (з    ви користанням   ко мплексу   ма ркетингу  

ін формуються  по тенційні  сп оживачі  пр о  ос новне  пр изначення,  фу нкціональні   

мо жливості та  пе реваги за стосування пр одукції пі дприємства).  

4. Ви значення   ри нкової   ст ратегії,   що    ад аптована   як    до    пі дприємств 

та к і  до  кл ієнтів (ак цент не  ли ше на  пр одукті, а  на  вс іх ел ементах ко мплексу 4Р : 

то вар, ці на, мі сце, пр осування).  
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У   ра зі  ві дсутності  ін формації  пр о  ри нок,  кл ієнтів,  ко ристувачів  та   їх ніх  

по треб  (аб о  як що  во ни  не достатні)  пр иймаються  не правильні  рі шення,    що   в 

  кі нцевому   ре зультаті   мо же   пр извести   до    не вдачі   пі дприємства.  

 

Ви сновки до   1  ро зділу 
 

В  пе ршому ро зділі бу ли пр оаналізовані те оретичні ос нови ма ркетингових 

ко мунікацій пі дприємства. Ко мунікація  сп рямована   на    пр ивернення   па ртнерів   

на    ри нку,   сп рияння   еф ективній  сп івпраці з  ни ми, ут римання та  ро звиток ім іджу, 

пі дтримування ло яльності та   зб ільшення пр одажів. На  су часний мо мент іс нує 

ро змаїття пі дходів до  ро зуміння та  ви значення  те рмінів,   по в'язаних    із    

ко мунікаціями   в    ма ркетингу.   Мо жна  за значити,   що    ма ркетингові   ко мунікації   

-   це    вп лив,   як ий   пі дприємство  зд ійснює  на   ці льову  ау диторію  з   до помогою  

рі зноманітних    ін струментів  та   ко мунікаційних   ме тодів   з    ме тою   фо рмування   

вл асного   ім іджу,   на дання  ін формації,     на гадування,     пе реконання,     

ст имулювання     до      по купок,  за безпечення   ві дмінності   ві д   ко нкурентів   та    

до сягнення   ма ксимального  пр ибутку. Ви окремлюють    п’ ять     ос новних     

ск ладових  ко мунікаційної    ст ратегії    і     та ктики,    як і    вк лючають    у     се бе    

ре кламу,  ст имулювання   зб уту,   вз аємини   з    гр омадськістю,   пр ямий   ма ркетинг   

і   ос обистий  пр одаж.  Ва рто  за уважити,  що   у   ок ремих  пі дходах  ос танні  дв і  

ск ладові об ’єднуються в  од ну.  

Ос танні  ро ки  пр ойшли  пі д  зн аком  шв идкого  ро звитку  Ін тернету  та   йо го  

ши рокого по ширення на  вс і сф ери бі знесу та  жи ття за галом. За вдяки ви сокій  

по пулярності ці єї ме режі та  її  ос обливостям, ос нованим на  ко мунікаційному  

пр оцесі,  ін тернет-ко мунікації  ст али  еф ективним  за собом  вп ливу  на   ці льову  

ау диторію. В    ум овах   ак тивного   ро звитку   ін формаційних  те хнологій,  ст ворення  

но вих  ка налів  зв ’язку  та   їх   за стосування  в  ма ркетинговій  ді яльності  

ві дбувається  пе реорієнтація  на   мі кро  ри нки  та   бі льш  чі ткі  ці льові  гр упи 

сп оживачів. 
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Од ним  із   кл ючових  фа кторів  еф ективної  ді яльності  су часних  пі дприємств 

на  вн утрішньому та  мі жнародному ри нках ст ає  зд атність ст ратегічно пр авильно  

ор ганізувати   ко мплекс   ма ркетингових   ко мунікацій.   Ко мплекс   ма ркетингових  

ко мунікацій  бе зпосередньо  вп ливає    на   ре сурсне  за безпечення  пі дприємства,   

вз аємодію  зі   сп оживачами  та   кл ієнтами  і   та ким  чи ном  за безпечує  еф ективність  

йо го ді яльності та  ро звиток.  

На  ст руктуру ко мплексу ма ркетингових ко мунікацій вп ливають ти п то вару,  

ст упінь ку півельної сп роможності по тенційних сп оживачів, ст ратегія пр осування,  

ст ан ко нкурентів, фі нансові мо жливості та  ці лі пі дприємства.  

Ма ркетингова  ко мунікаційна  ст ратегія  –  ко мплексна  пр ограма  ді й,  як а  

сп рямована   на    ви бір   пр іоритетних   ін струментів   та    за ходів   ма ркетингових  

ко мунікацій, їх  оп тимальне по єднання та  по силення їх  ін тегративного вп ливу на   

сп оживачів 

Ма ркетингова ст ратегія - пр ограма ма ркетингової ді яльності пі дприємства, 

що   вк лючає  се редньо -  та   до вгострокові  рі шення,  що   ви значають  ор ієнтири  та   

сп рямовують   ок ремі   за ходи   ма ркетингу   на    до сягнення   по ставлених   ці лей.  

Ма ркетингова  ст ратегія  є   од нією  із   фу нкціональних  ст ратегій  пі дприємства  і   

вк лючає в  се бе ри нкову, то варну, ці нову, зб утову та  ко мунікаційні ст ратегії.   

Ін теграція   ма ркетингових   ко мунікацій   із    за гальною   бі знес-ст ратегією   

ма є  ви рішальне    зн ачення    дл я    до сягнення    уз годженого    об міну    

по відомленнями,  ви рівнювання    бр енду    та     ма ксимізації    вп ливу    

ма ркетингових  зу силь. Ко ли  ма ркетингова ко мунікація уз годжується з  ши ршою 

бі знес-ст ратегією, во на ст ворює  єд иний і  зг уртований пі дхід, як ий по кращує 

сп рийняття бр енду, за лучення кл ієнтів і,   зр ештою, ус піх бі знесу. 
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РО ЗДІЛ 2.  АН АЛІЗ СТ АНУ МА РКЕТИНГОВИХ КО МУНІКАЦІЙ ТО В 

«АК ІДОР-ГР УП» 

 

2.  1.  Ор ганізаційно-ек ономічна ха рактеристика ТО В «Ак ідор-Гр уп» 
 

По вна та  ск орочена на зви да ного пі дприємства ви глядають на ступним чи ном 

– То вариство з  об меженою ві дповідальністю «Ак ідор-Гр уп» та  ТО В «Ак ідор-

Гр уп». Зг ідно з  да ними ЄД Р (Єд иного де ржавного ре єстру юр идичних ос іб, 

фі зичних ос іб-пі дприємців та  гр омадських фо рмувань) до сліджуване пр иватне  

пі дприємство бу ло за реєстровано 14  ли пня 20  61  ро ку за  на ступною ад ресою: 

Од еська об ласть, мі сто Од еса, ву лиця Го ловатого От амана, бу динок 84   [27 ] . 

Ос новним ви дом ді яльності да ного пі дприємства за  КВ ЕД (Кл асифікацією 

ви дів ек ономічної ді яльності) є  49 .60  - не спеціалізована оп това то ргівля. Ін ші ви ди 

ді яльності до сліджуваного пі дприємства вк лючають: 

43  .21  - ел ектромонтажні ро боти;  

43  .22  - мо нтаж во допровідних ме реж, си стем оп алення та  ко ндиціонування; 

43  .29  - ін ші бу дівельно-мо нтажні ро боти; 

46  .13  -  ді яльність по середників у  то ргівлі де ревиною, бу дівельними 

ма теріалами та  са нітарно-те хнічними ви робами; 

46  .49  - оп това то ргівля ін шими то варами го сподарського пр изначення; 

46  .74  - оп това то ргівля за лізними ви робами, во допровідним і  оп алювальним 

ус таткуванням і  пр иладдям до  нь ого; 

47  .52  - ро здрібна то ргівля за лізними ви робами, бу дівельними ма теріалами та  

са нітарно-те хнічними ви робами в  сп еціалізованих ма газинах; 

47  .54  - ро здрібна то ргівля по бутовими ел ектротоварами в  сп еціалізованих 

ма газинах; 

47  .59  - ро здрібна то ргівля ме блями, ос вітлювальним пр иладдям та  ін шими 

то варами дл я до му в  сп еціалізованих ма газинах; 

47  .91  - ро здрібна то ргівля, що  зд ійснюється фі рмами по штового за мовлення 

аб о че рез ме режу Ін тернет;     
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47  .99  - ін ші ви ди ро здрібної то ргівлі по за ма газинами; 

52  .10  - ск ладське го сподарство;     

68  .20  - на дання в  ор енду й  ек сплуатацію вл асного чи  ор ендованого 

не рухомого ма йна; 

71  .11  - ді яльність у  сф ері ар хітектури; 

71  .12  - ді яльність у  сф ері ін жинірингу, ге ології та  ге одезії, на дання по слуг 

те хнічного ко нсультування в  ци х сф ерах; 

74  .10  - сп еціалізована ді яльність із  ди зайну; 

41  .20  - бу дівництво жи тлових і  не житлових бу дівель; 

42  .21  - бу дівництво тр убопроводів. [27 ]. 

ТО В «Ак ідор-Гр уп» є  ін жиніринговою ко мпанією [28 ]. Ін жиніринг яв ляє 

со бою ін женерно-ко нсультаційні по слуги по  ст воренню пі дприємств і  об 'єктів. Ві н 

є  ва жливим ме тодом зб ільшення еф ективності вк ладеного в  об 'єкт ка піталу. 

Ін жиніринг ро зглядається як  ви значена фо рма на дання по слуг (пе редача да них, 

те хнологій, до свіду) й  ох оплює ко мплекс ро біт із  пр оведення по передніх 

до сліджень, пі дготовки те хніко-ек ономічного об ґрунтування, ко мплекту 

пр оектних до кументів, а  та кож ро зробку до кументації по  ор ганізації ви робництва і 

 ке руванню, ек сплуатації ус таткування і  ре алізації го тової пр одукції. 

Ін жиніринг як  ос обливий ви д пі дприємництва ма є сп ецифічні ос обливості: 

1.  Ін жиніринг є  од нією з  фо рм по слуг ви робничого пр изначення, що  

вт ілюється не  в  ре човинній фо рмі пр одукту, а  в  йо го ко рисному еф екті. Це й еф ект 

мо же ма ти ма теріальний но сій (пр оектна і  те хнічна до кументація, гр афіки і  т. п. ) 

аб о не  ма ти йо го (на вчання, ке рування і  т. п. ); 

2.  Ві н по в'язаний в  ос таточному пі дсумку з  пі дготовкою і  за безпеченням 

пр оцесу ви робництва і  ре алізації ро зрахованих на  пр оміжне і  кі нцеве сп оживання 

ма теріальних бл аг і  по слуг; 

3.  Ін жиніринг є  об 'єктом ку півлі-пр одажу, то бто ма є ко мерційну 

ха рактеристику [29 , с.  28 8 ]; 

4.  На  ві дміну ві д фр анчайзинга і  но у-ха у ві н ма є сп раву з  ві дтвореними 

по слугами, то бто з  по слугами, ва ртість як их ви значається су спільно не обхідними 
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ви тратами ча су на  їх нє ви робництво, і  то му ма є бе зліч пр одавців дл я їх ньої 

ре алізації. [30 ] 

ТО В «Ак ідор-Гр уп» ма є ба гато ро ків до свіду в  сф ері си стем оп алення, 

во допостачання та  ве нтиляції. За  це й ча с ус пішно ре алізовано бе зліч пр оектів дл я 

рі зних кл ієнтів – ві д пр иватних бу динків і  кв артир до  ко мерційних та  пр омислових 

об ’єктів. Фа хівці пі дприємства ма ють гл ибокі зн ання і  ро зуміння вс іх ас пектів 

ін женерних си стем, що  до зволяє за безпечувати ін дивідуальний пі дхід до  ко жного 

пр оекту. 

Од нією з  го ловних пе реваг є  те , що  ТО В «Ак ідор-Гр уп» пр ацює ті льки з 

 ви сокоякісним об ладнанням ві д ві домих ви робників. Пі дприємство об ирає ли ше 

пе ревірені бр енди, як і га рантують на дійність, до вгий те рмін сл ужби та  оп тимальну 

еф ективність. Кр ім то го, як  оф іційні ди лери ци х ви робників, пі дприємство мо же 

пр опонувати ко нкурентні ці ни та  ви гідні ум ови по купки. 

У  ТО В «Ак ідор-Гр уп» є  ши рокий ас ортимент об ладнання дл я вс іх ти пів 

ін женерних си стем – ві д тр адиційних до  су часних те хнологій. Пі дприємство го тово 

за пропонувати рі шення дл я бу дь-як их по треб і  бю джетів. Сп еціалісти до поможуть 

зр озуміти вс і те хнічні ха рактеристики і  пе реваги ко жного об ладнання, що б мо жна 

бу ло пр ийняти об думане і  пр авильне рі шення. 

Кр ім то го, ТО В «Ак ідор-Гр уп» пр агне бу ти в  ку рсі ос танніх те нденцій і 

 ін новацій у  св іті ін женерних си стем. Ак тивно вп роваджуються ен ергоефективні 

те хнології та  ро зробки, як і до зволяють зн ижувати ви трати на  оп алення та  

во допостачання, зб ерігаючи пр и ць ому на вколишнє се редовище. 

Пі дхід ТО В «Ак ідор-Гр уп» до  ко жного кл ієнта – це  не  пр осто ви конання 

ро біт, а  ст ворення еф ективних і  на дійних ін женерних си стем, як і за безпечать 

ко мфорт та  зр учність у  ви користанні. Пі дприємство ро зуміє, що  ко жен об ’єкт ма є 

св ої ос обливості та  ви моги, то му ко жен пр оект – це  ун ікальна мо жливість ви явити 

та лант і  пр офесіоналізм. 

ТО В «Ак ідор-Гр уп» за вжди го тово пі дтримати св оїх кл ієнтів на  бу дь-як ому 

ет апі пр оекту – ві д ко нсультації та  пі дбору об ладнання до  мо нтажу, на лагодження 

та  по дальшого се рвісного об слуговування. Ме та пі дприємства – це  за довольнені і 
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 вд ячні кл ієнти, як і до віряють св ої пр оекти та  ре комендують св оїм др узям та  

па ртнерам. 

За вдяки зу силлям і  пр офесіоналізму ТО В «Ак ідор-Гр уп» ст ворює не  пр осто 

си стеми оп алення, во допостачання та  ве нтиляції, а  ст ворює ко мфортні, су часні та  

еф ективні пр остори дл я св оїх кл ієнтів. 

Пр оаналізуємо ди наміку ос новних по казників ді яльності ТО В «Ак ідор-

Гр уп» (об сяг пр одажів, за гальні ви трати, чи стий пр ибуток, ре нтабельність пр одаж, 

ма ркетингові ви трати) за  пе ріод з  20 20  по   20 24  ро ки (та бл. 2.  1. ). 

Та блиця 2.  1.  

Ди наміка ос новних по казників ді яльності пі дприємства ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

за   20 20-20 24  ро ки 
По казник Рі к Зм іни 20  24р. до   20 23 р. 

20  20 20  21 20  22 20  23 20  24 Аб солютне, 
ти с. гр н. 

Ві дносне, 
%  

Об сяг 
пр одажів, ти с. 
гр н. 

94  2,05  16  4,866  70  2,18  71  9,45  12  7,477  53  8,31  17  6,4  

За гальні 
ви трати, ти с. 
гр н. 

89  9,29  15  5,203  69  2,24  67  8,23  11  4,773  50  6,49  17  1,5  

Ма ркетингові 
ви трати, ти с. 
гр н. 

34  4,1  66  5,4  26  6,4  24  0,8  45  7,6  20  7,8  18  2,4  

Чи стий 
пр ибуток, ти с. 
гр н. 

38  6,9  13  8,66  77  ,2  34  1,6  70  6,4  35  5,8  20  6,3  

Ре нтабельність 
пр одаж, % 4,  1 8,  1 1,  1 4,  8 5,  6 0,  8 11  7,6  

Дж ерело: ск ладено ав тором за  фі нансовою зв ітністю ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

 

Да ні з  та блиці 1.  1.  по казують, що  об сяг пр одажів у  20 24  ро ці є  бі льшим на  

30  5,72  ти с. гр н. аб о на   32 ,67 % за  да ний по казник 20  20 ро ку. Та ке зр остання 

ві дбулось зо крема за  ра хунок то го, що  за  пе ріод з  20 20  по   20 21  рі к ві н зб ільшився 

на   74 2,94  ти с. гр н. аб о на   79 ,33 %, за  пе ріод з  20 22  по   20 23  рі к – на   12 7,7  ти с. гр н. 

аб о на   1, 81 %, за  пе ріод з  20 23  по   20 24  рі к – на   53 8,31  ти с. гр н. аб о на   74 ,61 %. Та ку 

те нденцію зб ільшення мо жна на звати по зитивною та  та кою, що  іл юструє за гальний 

ст ан ри нку, на  як ому пр ацює пі дприємство. Пр оте за  пе ріод з  20 21  по   20 22  рі к 
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да ний по казник ді яльності пі дприємства зн ачно зм еншився – на   98 2,48  ти с. гр н. аб о 

на   58 ,39 %, що  не  мо жна на звати по зитивним, пр оте це  по яснюється зм еншенням 

вп ливу па ндемії та  ін ших гл обальних те нденцій ри нку, а  та кож не сприятливими 

ум овами че рез вв едення в  Ук раїні пр авового ре жиму во єнного ст ану. 

За гальні ви трати за  да ний пе ріод у  20 24  ро ці є  бі льшими на   28 5,43  ти с. гр н. 

аб о на   75 ,84 % ві дносно 20  20 ро ку, та  на   50 6,49  ти с. гр н. аб о на   57 ,1%  за  да ний 

по казник 20  23 ро ку, що  та кож не  мо жна на звати по зитивним, пр оте це  по яснюється 

ти м, що  зр осли об сяги пр одаж, а  то му і  со бівартість по слуг. 

Ус е це  сп рияло зр останню чи стого пр ибутку пі дприємства пр отягом 20  23-

20  42  ро ків на   35 5,8  ти с. гр н. аб о на   49 ,1%  та  зм еншенню да ного по казника  

пр отягом 20  21-20 22  ро ків на   12 6,89  ти с. гр н. аб о 17  46,70 % з  13 8,66  ти с. гр н. до  

77  ,2  ти с. гр н. 

Пр оілюструвати ди наміку ос новних по казників ді яльності пі дприємства за       

20  20-20 24  ро ки мо жемо на  ри с. 2.  1.  

 
Ри с. 2.  1.  Ди наміка ос новних по казників ді яльності ТО В «Ак ідор-Гр уп» за       

20  20-20 24  ро ки. 

Дж ерело: ст ворено ав тором за  фі нансовою зв ітністю ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

Да ні по казника ре нтабельності пр одажів з  та блиці 2.  1.  по казують, що  з 

 ко жної от риманої ві д ре алізації гр ивні пі дприємство от римувало у  20 20  ро ці – 4,  1 

 ко п., у  20 21  ро ці – 8,  1  ко п., у  20 22  ро ці – 1,  1  ко п., у  20 23  ро ці – 4,  8  ко п., а  у  20 24  

ро ці – 5,  6  ко п. Та ку те нденцію зм еншення ре нтабельності пр одажів пі дприємства 
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у  20 21-22  ро ках мо жна на звати не гативною, пр оте її  та кож мо жна по яснити 

зм еншенням вп ливу па ндемії та  ін ших гл обальних те нденцій ри нку, а  та кож 

не сприятливими ум овами че рез вв едення в  Ук раїні пр авового ре жиму во єнного 

ст ану, ал е вж е у  20 23-24  ро ках ця  те нденція зм інюється на  по зитивну. 

За галом ча стка ма ркетингових ви трат у  за гальних ви тратах до сліджуваного 

пі дприємства є  не великою та  зм інюється пр опорційно об сягу пр одаж пр отягом 

ус ього пе ріоду 20  20-20 42  ро ків, пр оілюстрована ри с. 2.  1.  та  ст ановить: у  20 20  - 

3,  36 %, у  20 21 - 3, 39 %, у  20 22 - 3, 77 %, у  20 32 - 3, 74  %, а  у  20 42 – 3, 66 %. 

 

2.  2.  Ос обливості ри нку ін жинірингових по слуг 

 

Ін жиніринг є  ви сокоінтелектуальною  сф ерою  лю дської  ді яльності  та   

пр едставляє пр оцес пр огресивного пр оектування, ст ворення,  ви користання,  

пі дтримки,  пе реробки  та /аб о  ут очнення  ко нцепції,  мо делі,  пр одукту,  пр оцесу,  

ро зв’язання  ко нкретних  те хніко-ек ономічних  за вдань.  Та ким  чи ном,  ак туальним 

на прямом ви вчення ст ає ри нок ін жинірингових   по слуг,   чи    ри нок   ін женерно-

ко нсультаційних  по слуг. В  ра мках та кого ри нку фу нкціонують те хнічні  

до слідження та  по слуги, по в’язані з  пі дготовкою ви робничого  пр оцесу,  а   та кож  

за гальне  те хнічне  сп рияння,  що   за безпечує  оп тимальний  пр оцес  ви робництва  

на   об ’єктах, вк лючаючи ко нсультації та  ав торський на гляд  за   сп роектованими  

ко нструкціями,  бу динками,  сп орудами, об ладнанням та  т. д. , ко нсультації 

ек ономічного та   фі нансового ха рактеру та  ін ., та кий ри нок ма є св ій об сяг  по слуг, 

як ий ос обливо ак туальний дл я ви вчення в  ра мках гл обального ри нку 

ін жинірингових по слуг, та кож як   і  в  ра мках ри нку ін жинірингових по слуг Ук раїни.  

Як  бу ло за значено у  по передньому пу нкті, ТО В «Ак ідор-Гр уп» пр ацює на  

ри нку ін жинірингових по слуг. У  за гальному ро зумінні ці  по слуги ох оплюють 

ко мплекс ро біт пе редпроектного, те хніко-ек ономічного до слідження та  

об ґрунтування, ла бораторні  аб о  ек спериментальні  до опрацювання  те хнології  чи   

пр одукту  ви робництва,  ро зроблення де тальних ст руктур пр оекту, те хнологічне 
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су проводження в  пр оцесі ос воєння  те хнології  чи   об ладнання,  ко нсультування  в 

  пр оцесі ре алізації пр оекту то що. 

У  По датковому ко дексі Ук раїни (ст  . 14 .1. 85 )  [31 ]   на ведено   та ке   

ви значення   по няття   ін жиніринг: «На дання по слуг (ви конання ро біт) із  ск ладення 

те хнічних за вдань, пр оектних  пр опозицій, пр оведення на укових до сліджень  і   

те хніко-ек ономічних  об стежень,  ви конання пе редпроектних,  пр оектних,  

ін женерно-ви шукувальних,   ін женерно-ро звідувальних   ро біт (по слуг)  з   

бу дівництва  об ’єктів,  ро зроблення  те хнічної до кументації, пр оектування та  

ко нструкторського оп рацювання об ’єктів те хніки і   те хнології,  на дання  

ко нсультації  та   ав торського на гляду пі д ча с мо нтажних та  

пу сконалагоджувальних  ро біт,  а   та кож  на дання  ко нсультацій  ек ономічного,  

фі нансового  аб о  ін шого ха рактеру, у  ск ладі та ких по слуг (ро біт)». 

Ри нок ін жинірингових по слуг у  св іті по чав фо рмуватися  на   по чатку  XX   

ст оліття  в   га лузі  ци вільного бу дівництва СШ А, вж е на прикінці 19  50-х  рр . 

ін жиніринг ст ав са мостійною га луззю мі жнародної ко мерційної ді яльності. 

У   мі жнародній  пр актиці  ін жиніринг  в   ши рокому се нсі по єднує та кі 

се гменти: 

• бу дівельний, аб о за гальний ін жиніринг (Ge neral Co ntracting, Co nstruction 

En gineering), що   ох оплює  пр оектування  і   по стачання  ус таткування і  те хніки, 

мо нтаж ус тановок, ін женерні  ро боти; 

•  ко нсультаційний,  аб о  «чи стий»  ін жиніринг  (Co nsulting  En gineering),  

по в’язаний  із   пр оектуванням  об ’єкта,  ст воренням  пл анів  бу дівництва  і   

ко нтролю  за   пр оведенням  ро біт  (ав торський на гляд), не  вк лючаючи по ставку  

об ладнання,  ви конання  бу дівельних  за ходів,  пе редачу лі цензії аб о те хнології; 

• те хнологічний (Ma nufacturing En gineering),  що   пе редбачає  на дання  

за мовнику  те хнологічної ін формації, не обхідної дл я ст ворення і   вп ровадження у 

 ви робництво пр омислової пр одукції аб о бу дівництва пр омислового об ’єкта  і  йо го 

ек сплуатації (па тенти, пе редача ви робничого до свіду і  зн ання, те хнології); 

• ін ший ін жиніринг, у  т.  ч.  фі нансовий, ек ономічний то що. 
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Ос новну ча стку св ітового ри нку (до   75  %) за   да ними  FI DIC [32 ],  ск ладає  

бу дівельний  ін жиніринг,  5   %  пр ипадає  на   ко нсультаційний  ін жиніринг та   10 % 

- на  те хнологічний. 

Ві дповідно до  да ної се гментації ри нку, об сяг се гмента те хнологічного 

ін жинірингу ст ановив по над $ 53  мл рд. 

На разі пр овідну ро ль у  гл обальних пр оцесах ві діграють ТН К СШ А, що  за  

ха рактером та  ма сштабами то ргово-ін вестиційної  ек спансії  ви переджають  

пр омислові  та  фі нансові ко мпанії ін ших кр аїн. Ал е це  ро зрив по ступово 

ск орочується з  до помогою по силення по зицій ТН К  кр аїн За хідної Єв ропи та  

Яп онії, і  на віть по яви тр анснаціональних ко рпорацій кр аїн [36 ]. 

Ви вчення  да них  пр о  ст ан  св ітового  ри нку  ін жинірингу [38  -41 ] да є зм огу 

ст верджувати,  що   пе реважна  бі льшість  ін жинірингових  пр оектів  ро зробляється  

в   кр аїнах  Єв ропи  та   Пі внічної  Ам ерики.  За   ін формацією  Ко нференції ОО Н із  

то ргівлі та  ро звитку [32 ],  25   %  св ітового  ри нку  ін жинірингу  на лежали 

пі дприємствам СШ А, 16  - Ка нади,  10  - Ве ликої Бр итанії, 10  -Ні дерландів, 7  - 

Ні меччини, 22  % - пі дприємствам ін ших кр аїн.  

Пе реважна  бі льшість  ін жинірингових  пр оектів  ро зробляється  в   кр аїнах  

Єв ропи  та   Пі внічної  Ам ерики.  Ін жинірингові пі дприємства СШ А, Ка нади та  

кр аїн Єв ропи, зг ідно зі  ст атистичною  ін формацією,  ко нтролюють  ма йже  90   %  

св ітового ри нку ін жинірингу. То бто, на  св ітовому  ри нку  ін жинірингових  по слуг  

сп остерігається зр озуміла за кономірність, а  са ме до мінування  пр опозицій  

ко мпаній  ек ономічно  та  на уково-те хнічно ро звинутих кр аїн. Та кож  пр имітною 

те нденцією св ітового ри нку ос танніх ро ків є  за гострення ко нкуренції вн аслідок ус е 

бі льшого зм іцнення по зицій ко мпаній Бр азилії, Ме ксики, Ін дії, Ко реї, Ки таю.  

Ха рактеризуючи   по пит   на    да ному   ри нку,  тр еб а  за значити, що  йо го 

ос новний об сяг фо рмують кр аїни, що  ро звиваються, на самперед,  це   

на фтовидобувні  кр аїни  Бл ижнього,  Се ред- нь ого Сх оду та  Аз ії, а  та кож Пі внічно-

Аф риканські кр аїни.  

За  да ними ОО Н [32 ], за гальносвітовою те нденцією  є   те ,  що   ці ни  на   

ек спортовані  ін жинірингові  по слуги  за звичай  ви ще  вн утрішніх на   40 % у 
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 пр омислово ро звинутих кр аїнах  і  уд вічі - дл я ім портерів у  кр аїнах, що  

ро звиваються. Та ка ці нова по літика, з  од ного бо ку,  по яснюється  пі двищеним  

по питом  на   ін жинірингові по слуги в  кр аїнах, що  ро звиваються,  а  з  ін шого бо ку - 

лі дерством на  ри нку й  не формальною мо нополією на  нь ому ко мпаній  ек ономічно 

ро звинутих кр аїн. 

В  Ук раїні ви діляють де які ак туальні на прямки ро звитку ін жинірингових 

по слуг, се ред ни х:  

1.   Ін вестування  у   ро звиток  ін жинірингу  та   ін жинірингової  

ін фраструктури,  що   є   од ним  із   ос новних  др айверів  ст имулювання  те мпів  

зр остання  ек ономіки  Ук раїни [42 ].  

2.      На лагодження     еф ективного     мі жгалузевого  об міну  ін новаціями  в   

ра мках  ви робничого  ко мплексу  та   вз яття  до   ув аги,  що   са ме  та кий  об мін  

за безпечує  по над 60 % ре алізованих пр икладних те хнологій у  ро звинених кр аїнах 

св іту. Не обхідність ві дстежувати св ітову на уково-те хнічну ду мку, вп роваджувати 

те нденції  у  сф ері но вітніх те хнологій, пе редбачати як  бл изькі, і   бі льш  ві ддалені  

те нденції  в   ін новаційному  пр оцесі  – це , на самперед, сп рава са мих уч асників 

сф ери ін жинірингової ді яльності, ні ж де ржави [35 , с.   8 ] .  

3.   Ор ієнтація  на   ек спорт  та   вп ровадження  но вих  те хнологій,  ро звиток  

ек спортного  по тенціалу  та   пі дтримку  ро звитку  ви сокотехнологічних  це нтрів  

пр омислового ін жинірингу.  

4.  Мо дель ди версифікації пі дприємств Ук раїни.   

Си льними  ст оронами  ук раїнського  ін жинірингу  є:  по тужний  по тенціал  

(ви робничі  ак тиви,  ре сурси,  ро зробки  то що);  зн ачну  га лузеву  пр исутність  

(на явність пр опозицій ма йже ко жної га лузі); ви сока за гальна ре путація  

ук раїнських  ін женерів  у   св іті,  в   де яких  ви падках  за вдяки  ім іджу  пр осунутого  

ук раїнського  се ктору  IT -ін жинірингу; зн ачний до свід ек спорту ін жинірингових 

по слуг у  рі зних кр аїнах; до статня пр исутність ук раїнських ін жинірингових 

ко мпаній у  кр аїнах СН Д. 

Сл абкими ст оронами ри нку ін жинірингових по слуг в  Ук раїні вв ажається те , 

що  пр овідні фа хівці га лузі ві дзначають бр ак ко штів та  ре сурсів на  ор ганізацію 
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ек спорту  ін жинірингових  по слуг,  ві дсутність  ст ратегій  ек спорту та  пр офесійного 

ма ркетингу, зо крема у  га лузі  мо ніторингу мо жливостей на  ри нку, бі льшості 

ви падків  сл абкої  ад аптованості  пр опозиції  ви могам  ви соко  ко нкурентних   

ри нків,   ро зрізненість   та    ві дсутність  бу дь-як ої  га лузевої  вз аємодії  (об міну  

до свідом,  ви користання мо жливостей мі жнародних бр ендів, пр исутніх в  Ук раїні 

то що), не достатні ко мпетенції що до рі вня  по слуг пр иватних ек спортних аг енцій 

то що.  

Вр аховуючи до свід пр овідних кр аїн та  св ої на ціональні ос обливості, 

ук раїнським  ко мпаніям у  сф ері ін жинірингу не обхідно чі тко до тримуватись  

ст ратегії  ди версифікації,  що б  ус пішно  ко нкурувати на  гл обальному ри нку 

ін жинірингових по слуг. Дл я  до сягнення  ус піху  на   св ітових  ри нках  

на йважливішим  є   ст ворення  ін жинірингових  це нтрів  ко мпетенцій,  що   

до зволить  зм еншити  за лежність  Ук раїни  ві д  ін оземної  ек спертизи,  а   та кож  

пр оведення  пр офесійних  фо румів  мі жнародного рі вня та  ад аптації но у-ха у до  

сп ецифічних  ум ов Ук раїни са ме мі сцевими ін жиніринговими ко мпаніями. 

Ва жливим фа ктором та кож є  мо дернізація си стеми  пр офесійної  ос віти,  

ре гулювання  та   ад аптації  до   св ітових ст андартів но рмативно-пр авової ба зи та  

пі двищення  як ості ін жинірингових по слуг шл яхом за лучення сп еціалістів пе вних 

га лузей на уки та  пр омисловості [37 ].  

Вд ала ре алізація ст ратегії ди версифікації на дасть ін жиніринговим 

пі дприємствам  Ук раїни  мо жливість  ро зширити  ме жі  св оєї  пр исутності  на   

рі зних  ін оземних  ри нках,  пр оникаючи  в   ін ші  сф ери  ді яльності  та   по слуг,  

за безпечити  зр остання  до ходів  та   пр ибутку,  мі німізувати  ри зики  го сподарської  

ді яльності,  до сягти  бі льшої  мо більності  у   ре агуванні  на   ри нкові ви клики та  

ри зики, ти м са мим по силюючи св ою  ко нкурентоспроможність як  на  вн утрішніх, 

та к і  зо внішніх ри нках. Пр оте, дл я по вноцінного ви користання по тенціалу  

ди версифікації у  по силенні ко нкурентоспроможності ін жинірингових пі дприємств 

Ук раїни не обхідно за провадити в  си стему уп равління ті  ін струменти, як і пі двищать 

еф ективність ре алізації  об раної ст ратегії, зб ільшуючи си лу ко нкурентних пе реваг 

ін жинірингових пі дприємств у  за планованій пе рспективі. 
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  2.  3.  Ан аліз ко мплексу ма ркетингу ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

 

Ан алізуючи  ри нок  ін жинірингових  по слуг  Ук раїни, мо жна ко нстатувати, 

що  ві н пе ребуває ли ше на  ст адії ст ановлення, а  йо го ро звитку пе решкоджає ба гато 

рі зних пр облем.  

На   сь огоднішній  де нь  мо жна  ві дзначити,  що  «ін жиніринг» в  Ук раїні є 

 на йбільш ри зиковою  сф ерою  ек ономічної  ді яльності.  Од нак  пе вні мо жливості 

йо го ро звитку іс нують вж е  й  сь огодні, і  ці  мо жливості ви значаються по тенціалом 

ін жинірингових ко мпаній, як і пр ацюють на  ри нку. 

На йбільші та  на йстарші ук раїнські ін жинірингові  пі дприємства  ви никли  

пе реважно  з   ко лишніх  ра дянських  на уково-до слідних,  ко нструкторських,  

пр оектних,  те хнологічних  ін ститутів  чи   шл яхом  ре організації  ве ликих  

пр омислово-ви робничих  об ’єднань.  Ча стка  ін жинірингових  ко мпаній,  що   

ст ворені  «з   ну ля»,  в   ча си не залежності Ук раїни, є  не значною. Вж е на копичений  

до свід  та   по тужний  ка дровий  по тенціал ст ворюють сп риятливі ум ови дл я ро з- 

ви тку  ві тчизняного  ін жинірингу.   

Пе релік  ус пішних  ук раїнських  ін жинірингових ко мпаній зн ачно бі льший, і 

 це  є  пі дтвердженням іс нування по треби в  ін жинірингових  по слугах   та    їх ньої   

ко нкурентоспроможності  на  ри нку. Од нак ро звиткові ць ого ри нку в  Ук раїні 

пе решкоджають пе вні пр облеми те перішнього ча су.  

По ряд  з   та кими  пр облемами,  як   за старіла  но рмативна  ба за,  ві дсутність  

де ржавної  пі дтримки ін жинірингу, ко рупційні яв ища на  ст адії  по годження  та   

ек спертизи  до кументації,  на йважливішою,  є   пр облема  за стосування  в   

ук раїнських  ко мпаніях  ма лоефективного  пр оектного  ме неджменту.  Ва жливість  

ці єї  пр облеми  по яснюється  су часними ви могами  ри нку  до   бу дь-як ої  пр оектної  

ді яльності. Її  пр ояв по лягає в  то му, що  бі льшість  ві тчизняних  ін жинірингових  

ко мпаній  не спроможні  фо рмувати  ко мплексні  по ртфелі  ін жинірингових 

пр одуктів, пр опонувати гн учкі сх еми ро зрахунків із  за мовниками, еф ективно 

пл анувати та  ви конувати пр оекти та  ве сти ак тивну, гр амотно по будовану 
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ма ркетингову ді яльність,  як а,  в    св ою  че ргу,  є    за порукою  ст ворення  

ко нкурентних  пе реваг  як   на   вн утрішньому, та к і  на  зо внішньому ри нку. 

На разі ве ликий вп лив на  ри нок ін жинірингових по слуг та  ко мпанію ТО В 

«Ак ідор-Гр уп» ма ють ма кромаркетингові фа ктори. Де тальний вп лив 

ма кромаркетингового се редовища на  пі дприємство оц інимо за  до помогою 

ме тодології ST EP-ан алізу, як а до помагає оц інити со ціальні, те хнологічні, 

ек ономічні та  по літичні фа ктори, як і вп ливають на  ді яльність пі дприємства. 

До  со ціальних фа кторів бу ло ві днесено по силену та  ви мушену мі грацію 

на селення, зм еншення до ходів на селення, а  та кож мо ду на  вп ровадження 

те хнологій у  по бут. 

До  те хнологічних фа кторів сл ід ві днести ни зький рі вень ро звитку 

ін жинірингових те хнологій, за лучення за рубіжних те хнологій, а  та кож ві дсутність 

фі нансування ін жинірингових те хнологій. 

До  ек ономічних фа кторів ві днесено не стабільність ва лютного ку рсу в  кр аїні, 

зб ільшення ін фляції у  кр аїні на   6, 9%  у  по рівнянні з  по переднім ро ком, а  та кож 

зб ільшення ці н на  ен ергоресурси, бу дівельні ма теріали та  ім портні то вари. 

І  до  по літичних фа кторів ві днесено во єнне ст ановище в  Ук раїні, по даткову 

по літику, а  та кож не визначеність де ржавної по літики у  га лузі ін жинірингу. 

Та блиця 2.  1 

 ST EP-ан аліз 
Фа ктори Ра нг 

ва жливості 
Оц інка Зв ажена оц інка 
+ - + - 

1.  Со ціальні 
1.  1.  Ви мушена мі грація на селення вн аслідок 
ві йни, що  зм еншує по пит на  по слуги у  кр аїні. 
1.  2.  Вт рата аб о зм еншення до ходів у  ча стини 
на селення (зм еншення пл атоспроможності). 
1.  3.  Мо да на  вп ровадження те хнологій у 
 по бут, по ширення те хнологій «ро зумного 
бу динку». 
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  Пр одовження та блиці2.1.  

2.  Те хнологічні  
2.  1.  На уково-те хнічний рі вень в  Ук раїні у 
 сф ері ін жинірингу зн ачно ві дстає ві д рі вня 
ро звинутих кр аїн. 
2.  2.  По вільне, ал е вс  е ж  та ки за лучення 
за рубіжних те хнологій, ос обливо те хнологій 
у  сф ері ен ергозбереження. 
2.  3.  Ві дсутність не обхідного фі нансування 
сф ери ін жинірингових те хнологій.  
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3.  Ек ономічні 
3.  1.  Не стабільність ва лютного ку рсу. 
3.  2.  Зб ільшення ін фляції в  кр аїні (+6,  9% ). 
3.  3.  Зб ільшення ці н на  ен ергоресурси, 
бу дівельні ма теріали та  ім портні то вари.  
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4.  По літичні 
4.  1  Не стабільна по літична си туація у  кр аїні, 
ві йна. 
4.  2.  По даткова по літика. 
4.  3. Не визначеність де ржавної по літики в 
 га лузі. 
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Дж ерело: ск ладено ав тором  

Та блиця 2.  2   

Зв ажена оц інка фа кторів 
Фа ктори Зв ажена оц інка 

+ - 
Со ціальні 16  44  
Те хнологічні 12  24  
Ек ономічні - 60  
По літичні - 22  
Вс ього 28  15  0 

Дж ерело: ск ладено ав тором  

Пр оаналізувавши ре зультати ST EP-ан алізу мо жна зр обити ви сновки, що  

бі льшість ак туальних фа кторів ма ють не гативний вп лив на  ді яльність пі дприємства 

та  га лузі. Та кож ва рто за значити, що  де які з  фа кторів мі ж со бою по в’язані. 

На приклад, не визначеність де ржавної по літики у  га лузі вп ливає на  ві дсутність 

не обхідного фі нансування сф ери ін жинірингу, а  по ступове за лучення за рубіжних 

те хнологій вп ливає на  по ширення мо ди на  вс е бі льше вп ровадження те хнологій у 

 по бут. Та кож ві йна в  Ук раїні вп ливає на  ви мушену мі грацію на селення, од нак ту т 

ва рто за значити, що  за  ос танні мі сяці си туація що до мі грації по кращилась, у  20 32-
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24  рр . сп остерігається ча сткове по вернення на селення у  кр аїну, що  по ступово 

ві дновлює по пит на  по слуги. 

Дл я оц інки зо внішніх і  вн утрішніх се редовища пі дприємства ви користаємо 

ме тодологію SW OT-ан алізу (та бл. 2.  3) .  

Та блиця 2.  3 

 SW OT-ан аліз ко мпанії ТО В «Ак ідор-Гр уп» 
Си льні ст орони Сл абкі ст орони 

1.  Вм іння шв идко ад аптуватися до  но вих ум ов 
на  ри нку. 
2.  Ко мпанія ма є хо рошу ре путацію, се ред 
сп оживачів. 
3.  Ши рокий ас ортимент то вару та  по слуг. 
4.  Кв аліфікований пе рсонал, як ий ма є ве ликий 
до свід ро боти.  
5.  На явність не обхідного дл я ре клами 
бю джету. 

1.  Не розвинута ор ганізація ма ркетингової 
ді яльності. 
2.  Ве лике на вантаження на  ро бітників. 
3.  Пі дприємство ма є ма  лу ри нкову ча стку. 
4.  Сл абка ко мунікативна по літика у 
 по рівнянні з  ко нкурентами. 

Мо жливості За грози 
1.  Зб ільшення шт ату ро  бітників. 
2.  Ре організація ма ркетингової ді яльності на  
пі дприємстві. 
3.  Пр оведення ре кламної ко мпанії, що б 
пр ивернути ув агу до  пі дприємства. 
4.  По кращення са йту та   ст ворення со ціальних 
ме реж. 

1.  Не стабільна по літико-ек ономічна си туація 
у  кр аїні та  ре гіоні. 
2.  Ін тенсивна ко нкуренція на  ри нку 
ін жинірингових по слуг. 
3.  Ни зький рі вень ін вестицій у  га лузь. 
4.  Па діння пл атоспроможності на селення, що  
мо же вп линути на  по пит ін жинірингових 
по слуг. 
5.  Пі двищення ці н на  за купівлі. 
6.  Ве лика ко нкуренція з  бо ку ін оземних 
пі дприємств. 

Дж ерело: ск ладено ав тором 

За  ре зультатами SW OT-ан алізу мо жна зр обити ви сновок, що  у  пі дприємства 

є  чи мало си льних ст орін, од нак та кож до статньо сл абких, з  як ими не обхідно 

пр ацювати. Пр и ць ому се ред сл абких ос обливе зн ачення ма є по гана ор ганізація 

ма ркетингової ді яльності, а  та кож ве лике на вантаження на  ро бітників, що  в  св ою 

че ргу ст ворює сл абку ко мунікативну по літику на  пі дприємстві, ад же не стача 

фа хівців не  до зволяє їм  еф ективно ох опити ма ркетингову ск ладову ді яльності 

ко мпанії. Ал е пр и до цільному ро звитку си льних ст орін ко мпанії аб о ви користанні 

мо жливостей, на ведених у  та блиці, мо жна зм еншити вп лив сл абких ст орін ко мпанії 

та  ун икнути за гроз.  
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Пі дприємство мо же еф ективно ре організувати вл асну ма ркетингову 

ді яльність за вдяки вм інню шв идко ад аптуватися до  но вих ум ов, а  та кож пр овести 

ре кламну ма ркетингову ко мпанію, як а пі двищить рі вень об ізнаності се ред 

по тенційних кл ієнтів, ти м па че, що  у  пі дприємства хо роша ре путація та  ві дгуки, а,  

зн ачить, що  э  пе вна як ість на дання по слуг і  з  ци м мо жна пр ацювати.  

До  то го ж,  ре організація ма ркетингової ді яльності до зволить ст ворити 

еф ективну ко мунікативну по літику та  по силити вп лив ко мпанії в  Ін тернеті за  

до помогою ст ворення вл асних со ціальних ме реж та  по кращення са йту, до давши до  

нь ого по ртфоліо ви конаних ро біт. Вд але ви користання на явного дл я ре клами 

бю джету в  св ою че ргу до зволить за воювати  бі льшу ри нкову ча стку та  ст ати бі льш 

ко нкурентоспроможними на  ри нку. 

От же, у  пі дприємства є  до статньо ре сурсів та  мо жливостей, як і мо жна 

ви користати дл я по долання не гативного вп ливу вн утрішнього та  зо внішнього 

се редовища, ал е дл я ць ого не обхідно пр овести зн ачну ро боту.  

Ко мпанія ТО В «Ак ідор-Гр уп» пр опонує св оїм  кл ієнтам на ступні 

ін жинірингові по слуги. 

1.  Пр оектування:  

- от римання ви хідних да них та  за міри об ’єкта - де тальний ан аліз дл я то чного 

пл анування; 

- уз годження те хнічного пр иміщення з  за мовником - вр ахування кл ієнтських 

по бажань та  ви мог; 

- ро зрахунок те пловтрат і  те плопритоку - за безпечення оп тимальної 

ен ергоефективності; 

- ро зробка сх ем оп алення, во допостачання, ко ндиціювання і  ка налізації - 

пр офесійне пл анування та  пі дбір оп тимальних рі шень; 

- гі дравлічний ро зрахунок си стеми оп алення - за безпечення бе зперебійної 

ро боти та  еф ективного те плопостачання; 

- пі дбір ав томатики - дл я ав томатизації та  ко нтролю си стеми; 

- ви бір об ладнання - пр офесійний пі дбір на йкращого об ладнання дл я об ’єкту 

за мовника. 
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- ТЕ О (те хнічно-ек ономічне об ґрунтування) об ладнання - за безпечення 

еф ективності та  ек ономії; 

- вн есення ко рективів за  ба жанням за мовника - гн учке пл анування та  

вр ахування кл ієнтських по бажань; 

- уз годження пр оекту - за безпечення зг оди на  кі нцевий ре зультат. 

2. Мо нтаж і  пу сконалагоджувальні ро боти: 

- ск ладання та  уз годження ко шторису - вр ахування по треб та  бю джету 

за мовника; 

- до ставка ма теріалів та  об ладнання - за безпечення на дійного по стачання; 

- мо нтаж си стем оп алення, во допостачання і  ка налізації - пр офесійна 

ус тановка дл я еф ективної ро боти; 

- гі дравлічні ви пробування си стем оп алення і  во допостачання - пе ревірка на  

мі цність та  бе зпеку; 

- ус тановка ав томатики - дл я ав томатизації та  ко мфорту в  ек сплуатації; 

- за пуск си стем оп алення та  по становка об ладнання на  га рантію - 

га рантування на дійної ро боти си стеми за мовника; 

- ба лансування си стеми оп алення та  на лаштування ав томатики - дл я 

оп тимальної ро боти та  ен ергоефективності. 

3. Се рвісне об слуговування: 

 - ді агностика та  не  га рантійний ре монт - пр офесійні ви рішення пр облем; 

- те хнічне об слуговування об ладнання - зн аходження оп тимальних рі шень 

дл я тв ердопаливних, га зових ко тлів, ел ектричних та  га зових во донагрівачів; 

- ко нсультація що до об ’єкта - до помога зр обити пр авильний ви бір та  ро зумні 

рі шення; 

- до говір на  те хнічне об слуговування - на дання до вгострокової пі дтримки та  

об слуговування об ладнання за мовника. 

4. Ау дит об ’єкта. 

- ви їзд на  об ’єкт, зб ір те хнічних да них - де тальний ан аліз та  зі брання 

не обхідної ін формації; 

- те хнічне за вдання ві д за мовника - ро зуміння сп ецифіки та  ви мог; 
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- те пловізійна зй омка об ’єкта - то чна оц інка ен ергетичної еф ективності та  

ви явлення пр облемних зо н; 

- зв іт що до зй омки, ре комендації що до ен ергозбереження і  за міні об ладнання 

- пр офесійні по ради та  пл ан ді й; 

- ТЕ О (те хнічно-ек ономічне об ґрунтування) за міни об ладнання - де тальна 

оц інка ви годи та  еф ективності за міни. 

Се ред на йближчих ко нкурентів до  «Ак ідор-Гр уп»» на  ри нку є  «СА Т 

Ін жиніринг», «Ар т Ін жиніринг» та  «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп». Ці  пі дприємства 

ма ють ма ксимально по дібний ас ортимент по слуг до  ас ортименту «Ак ідор-Гр уп», 

ці нову по літику, а  та кож во ни сп рямовані на  од ин й  то й са мий ри нковий се гмент. 

То ж бі льш де тально ро зглянемо ді яльність «СА Т Ін жиніринг», «Ар т Ін жиніринг» 

та  «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп». 

ТО В «СА Т Ін жиніринг» - це  ко мпанія, як а на дає ши рокий сп ектр по слуг з 

 пр оектування та  мо нтажу ін женерних си стем, а  та кож на дає на дійну се рвісну та  

ін формаційну пі дтримку. Пі дприємство пр ацює на  ри нку бі ля 14 -ти  ро ків та  

ор ієнтоване на  сп івробітництво з  ар хітектурними ко мпаніями, ви робничими 

пі дприємствами, а  та кож з  ін дивідуальними за будовниками. «СА Т Ін жиніринг» є 

 ко лективним чл еном Ук раїнської Ас оціації Ін женерів «АВ ОК-Ук раїна» з  20 61  р. . 

А  пр оектний ві дділ ко мпанії є  тр иразовим вл асником «ПА СПОРТА 

ПР ОЕКТУВАЛЬНИКА» за  тр ьома об 'єктами «За  ус пішну ре алізацію пр оекту із  

за стосуванням об ладнання GR UNDFOS, в  га лузі те пло-хо лодопостачання, 

во допостачання та  ка налізації». Ко мпанія ма є бі ля 25  се рвіс па ртнерів, та  по над 

13  00 ус пішних ре алізованих пр оектів. Та кож «СА Т Ін жиніринг» ак тивно ве де 

ко мунікативну по літику та  ро звиває вл асні со ціальні ме режі, ма ючи оф іційні 

ст орінки в  Fa cebook, Yo uTube, In stagram та  Li nkedin [43 ]. 

ТО В «Ар т Ін жиніринг» є  пі дприємством, як е за реєстроване у  20 05  ро ці. 

За ймається по ставкою об ладнання, а  та кож ро ботами з   бу дівництва, мо нтажу, 

ре конструкції си стем жи ттєзабезпечення пр омислових об ’єктів, пр иватних 

бу дівель та  сп оруд. Пе реважно за ймається ро ботами з  оп аленням та  

во допостачанням бу динків, а  та кож об слуговуванням ві дповідної те хніки то ргових 
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ма рок Ar iston, Be retta, Bo sch, Bu derus, Da kon, Im mergas, Ju nkers, Ro da, Un ical та  

Vi ssmann. ТО В ма є вл асний са йт, че рез як ий по ширює ін формацію пр о се бе. [44 ]. 

ТО В «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп» - це  ко мпанія, за реєстрована у  20 10  р. , як а 

на дає як існі по слуги з  пр оектування, мо нтажу, пу сконалагоджувальних ро біт, 

се рвісного об слуговування та  ау диту бу дівельних об ’єктів. Та кож «Ст имекс 

Ін жиніринг Гр уп» на дає пр офесійні ко нсультації з  ви їздом на  об ’єкт, за безпечує 

ін дивідуальний пі дхід до  кл ієнтів і  пр опонує гн учку си стему зн ижок.  Ма є ве ликий 

ас ортимент то варів, ад же ко мпанія є  оф іційним ди лером в  Ук раїні та ких бр ендів як  

ai llant, HE RZ, Wi lo, RS k, Те плобак, Sa lus то що. Ок рім вл асного са йту та кож 

пр едставлені у  Fa cebook [45 ]. 

Пр оведемо оц інку ко нкурентоспроможності пі дприємства за  до помогою 

ме тода ек спертних оц інок, що  до поможе зр озуміти по зицію ко мпанії на  ри нку 

се ред на йближчих ко нкурентів. 

Дл я оц інки бу ли об рані та кі по казники, як  ці на, ши рина ас ортименту, се рвіс, 

до ступність ін формації пр о ко мпанію, ре клама (ко мунікації) та  як ість по слуг. Ус і 

по казники бу дуть оц інюватися за  шк алою Ла йкерта ві д 1  до   5,  де   1  – «по гано», а  5 

 – «ві дмінно».  

Кл ієнти, не  за вжди, ал е ду же ча сто, пі дбирають ко мпанії, в  як их ці ни бі льш 

до ступні, то му чи м ме нші бу дуть ці ни, ти м бі льший бу де ба л. Чи м бі льша ши рина 

ас ортименту – ти м ви ща оц інка, ві дповідно, на ступного па раметру. Те хнології та  

ус таткування оц інюються за  на явністю су часних та  ін новаційних ме тодів пр и 

за безпеченні по слуг. Як ість на даних по слуг, у  да ному ви падку, оц інюється за  

ві дгуками кл ієнтів, то му чи м бі льше по зитивних, ти м ви ща оц інка.  

Ре клама та  ко мунікації оц інюються за  ти м, як  пі дприємство пр осуває се бе: 

чи  ма є вл асний са йт, со ціальні ме режі, чи  пр иймало пі дприємство уч асть у 

 сп еціалізованих ко нкурсах, се мінарах та  ко нференціях, чи  ви користовує ре кламні 

ін струменти то що. А  по казник «до ступність ін формації пр о ко мпанію» оц інює те , 

чи  ва жко зн айти ін формацію о  по слугах, їх  ці нах та  до сягненнях пі дприємства, а 

 та кож чи  в  до ступі не обхідна дл я по тенційного кл ієнта ін ша ва жлива ін формація. 

Ре зультати оц інки за даних па раметрів на ведені у  та бл. 2.  5.  



46 

 

Та блиця 2.  4   

По казники конкурентоспроможності ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

Па раметр  

Оц інка 

Ак ідор-Гр уп СА Т 
Ін жиніринг 

Ар т 
Ін жиніринг 

Ст имекс 
Ін жиніринг Гр уп 

Ці на 4 3 4 3 
Ши рина ас ортименту 5 4 3 4 
Су часні те хнології та  
ус таткування 4 5 3 5 

Як ість по слуг 4 5 3 5 
Ре клама та  
ко мунікації 3 5 1 4 

До ступність 
ін формації 4 4 2 5 

Су мма 24  26  15  27  
Дж ерело: ск ладено ав тором за  да ними [28  , 43 , 44 , 45 ] 

 

Та блиця 2.  5   

Зв ажена оц інка ко нкурентоспроможності ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

Па раметр  

Зв ажена оц інка 

Ко ефіцієнт 
ва ги 

Ак ідор-
Гр уп 

СА Т 
Ін жиніринг 

Ар т 
Ін жиніринг 

Ст имекс 
Ін жиніринг 

Гр уп 

Ці на 0,   25   1 0,  75  1 0,  75  
Ши рина 
ас ортименту 0,   1 0,  5 0,  4 0,  3 0,  4 

Су часні 
те хнології та  
ус таткування 

0,   1 0,  4 0,  5 0,  3 0,  5 

Як ість по слуг 0,   2 0,  8 1 0,  6 1 
Ре клама та  
ко мунікації 0,   15   0,  45  0,  75  0,  15  0,  6 

До ступність 
ін формації 0,   2 0,  8 0,  8 0,  4 1 

Су мма 1 3,  95  4,  2 2,  75  4,  25  
Дж ерело: ск ладено ав тором за  да ними [28  , 43 , 44 , 45 ] 

 

От же, за  ре зультатами оц інювання, мо жна по бачити, що  на йвищу зв ажену 

оц інку ма є «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп»  – 4,  25  ба ли з  5   мо жливих, а  на йменшу 
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оц інку ма є «Ар т Ін жиніринг» – ли ше 2,  75  ба лів. Що до «Ак ідор-Гр уп», то  йо го 

ко нкурентоспроможність бу ла оц інена на   3, 95  ба ли, що  є  се реднім по казником.  

Бу в ви соко оц інений ас ортимент пі дприємства, ад же ок рім ве ликого сп ектру 

ін жинірингових по слуг, ТО В та кож є  оф іційним ди лером пе вних бр ендів, а  то му 

та кож пр опонує ве ликий ас ортимент то варів. Од нак у  пі дприємства до волі 

пр имітивна ко мунікаційна по літика та  ре клама, як а бу ла оц інена ли ше у  3  ба ли, що  

зн ачно ві дстає ві д ко мунікацій «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп» та  «СА Т Ін жиніринг». 

Гр афічно ре зультати оц інювання ко нкурентоспроможності пі дприємства за  

ре зультатами ек спертних оц інок пр едставлені у  ви гляді ба гатокутника 

ко нкурентоспроможності (ри с. 2.  1) . 

 

 
 

Ри с. 2.  1.  Ба гатокутник ко нкурентоспроможності ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

Дж ерело: ск ладено ав тором за  да ними та бл. 2.  5.  

 

В  ос танній ча с ко мпанія ви користовує ду же ма лу кі лькість ко мунікаційних 

ін струментів пр и пр осуванні вл асних то варів і  по слуг. В  ос новному це  бе зплатні 

мо жливості ме режі In ternet, од нак і  ту т ТО В «Ак ідор-Гр уп» об межила св ою 

ді яльність, зо середившись на  ве дені вл асного са йту та  ст орінки у  со ціальної 

ме режи Fa cebook, то ді ко ли де які з  ко нкурентів, ро звивають со ціальні ме режі 

In stagram, Yo uTube то що. То ж го ловною ре кламою дл я пі дприємства є  вл асний 

0
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4
5

Ширина асортименту

Сучасні технології та 
устаткування

Якість послуг

Реклама та 
комунікації

Доступність 
інформації

Акідор-груп САТ Інжиніринг

Арт Інжиніринг Стимекс Інжиніринг Груп
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са йт, ст орінка у  со ціальні ме режі Fa cebook а  та кож се рвіс Pr om, як ий вж е 5  ро ків є 

 по середником мі ж ко мпанією та  її  по тенційними кл ієнтами. 

З  тр адиційних ін струментів ко мунікаційної по літики пі дприємство та кож 

ви користовує ст имулювання зб уту, як е на  ко роткий пе ріод ча су пі двищує по пит, 

шл яхом вп ровадження зн ижок на  пе вні то вари. Це  ви користовується дл я то го, що б 

зв ільнити ск ладські пр иміщення ві д то вару, як ий зн аходиться та м да вно. За звичай 

пі дприємство зв ертається до  ць ого ме тоду пі д кі нець ро ку, од нак не  за вжди, то бто 

за  не обхідністю, а  не  як  но ворічний ро зпродаж, як  це  ча сто бу ває. 

Та кож пі дприємство кі лька ра зів ви користовувало пр ямий ма ркетинг, ко ли 

ма ли ве ликі пр оекти з  ін шими пі дприємствами, та кими як  ко мпанія Mc Donalds, дл я 

на лагодження зв ’язків. Од нак в  ос танні ро ки пі дприємство не  шу кало но вих 

по купців по дібного ма сштабу і  ли ше пр одовжує пр ацювати з  ти ми, з  ки м вж е 

на лагоджені зв ’язки, а  то му в  ос танні ро ки не  ви користовувало пр ямі пр одажі у 

 св оїй ко мунікативній по літиці. 

 

Ви сновки до   2  ро зділу 
 

ТО В «Ак ідор-Гр уп» є  ін жиніринговою ко мпанією та  ма є ба гато ро ків до свіду 

в  сф ері си стем оп алення, во допостачання та  ве нтиляції. У  ТО В «Ак ідор-Гр уп» є 

 ши рокий ас ортимент об ладнання дл я вс іх ти пів ін женерних си стем – ві д 

тр адиційних до  су часних те хнологій.  

Ан аліз ди наміки ос новних по казників ді яльності ТО В «Ак ідор-Гр уп» (об сяг 

пр одажів, за гальні ви трати, чи стий пр ибуток, ре нтабельність пр одаж, ма ркетингові 

ви трати) за  пе ріод з  20 20  по   20 24  ро ки по казує, що  об сяг пр одажів у  20 24  ро ці є 

 бі льшим на   30 5,72  ти с. гр н. аб о на   32 ,67 % за  да ний по казник 20  20 ро ку. Та ке 

зр остання ві дбулось зо крема за  ра хунок то го, що  за  пе ріод з  20 20  по   20 21  рі к ві н 

зб ільшився на   74 2,94  ти с. гр н. аб о на   79 ,33 %, за  пе ріод з  20 22  по   20 23  рі к – на   12 7,7  

 ти с. гр н. аб о на   1, 81 %, за  пе ріод з  20 23  по   20 24  рі к – на   53 8,31  ти с. гр н. аб о на  

74  ,61 %. Та ку те нденцію зб ільшення мо жна на звати по зитивною та  та кою, що  

іл юструє за гальний ст ан ри нку, на  як ому пр ацює пі дприємство. Пр оте за  пе ріод з 
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 20 21  по   20 22  рі к да ний по казник ді яльності пі дприємства зн ачно зм еншився – на  

98  2,48  ти с. гр н. аб о на   58 ,39 %, що  не  мо жна на звати по зитивним, пр оте це  

по яснюється зм еншенням вп ливу па ндемії та  ін ших гл обальних те нденцій ри нку, а 

 та кож не сприятливими ум овами че рез вв едення в  Ук раїні пр авового ре жиму 

во єнного ст ану. 

За гальні ви трати за  да ний пе ріод у  20 24  ро ці є  бі льшими на   28 5,43  ти с. гр н. 

аб о на   75 ,84 % ві дносно 20  20 ро ку, та  на   50 6,49  ти с. гр н. аб о на   57 ,1%  за  да ний 

по казник 20  23 ро ку, що  та кож не  мо жна на звати по зитивним, пр оте це  по яснюється 

ти м, що  зр осли об сяги пр одаж, а  то му і  со бівартість по слуг. 

Ус е це  сп рияло зр останню чи стого пр ибутку пі дприємства пр отягом 20  23-

20  24 ро ків на   35 5,8  ти с. гр н. аб о на   49 ,1%  та  зм еншенню да ного по казника  

пр отягом 20  21-20 22  ро ків на   12 6,89  ти с. гр н. аб о 17  46,70 % з  13 8,66  ти с. гр н. до  

77  ,2  ти с. гр н. 

Да ні по казника ре нтабельності пр одажів по казують, що  з  ко жної от риманої 

ві д ре алізації гр ивні пі дприємство от римувало у  20 20  ро ці – 4,  1  ко п., у  20 21  ро ці – 

8,  1  ко п., у  20 22  ро ці – 1,  1  ко п., у  20 23  ро ці – 4,  8  ко п., а  у  20 24  ро ці – 5,  6  ко п. Та ку 

те нденцію зм еншення ре нтабельності пр одажів пі дприємства у  20 21-22  ро ках 

мо жна на звати не гативною, пр оте її  та кож мо жна по яснити зм еншенням вп ливу 

па ндемії та  ін ших гл обальних те нденцій ри нку, а  та кож не сприятливими ум овами 

че рез вв едення в  Ук раїні пр авового ре жиму во єнного ст ану, ал е вж е у  20 23-24  

ро ках ця  те нденція зм інюється на  по зитивну. 

За галом ча стка ма ркетингових ви трат у  за гальних ви тратах до сліджуваного 

пі дприємства є  не великою та  зм інюється пр опорційно об сягу пр одаж пр отягом 

ус ього пе ріоду 20  20-20 24  ро ків, пр оілюстрована ри с. 2.  1.  та  ст ановить: у  20 20  - 

3,  63 %, у  20 21 - 3, 93 %, у  20 22 - 3, 77 %, у  20 23 - 3, 47  %, а  у  20 24 – 3, 66 %. 

Пр оаналізувавши ре зультати ST EP-ан алізу мо жна зр обити ви сновки, що  

бі льшість ак туальних фа кторів ма ють не гативний вп лив на  ді яльність пі дприємства 

та  га лузі. Та кож ва рто за значити, що  де які з  фа кторів мі ж со бою по в’язані. 

На приклад, не визначеність де ржавної по літики у  га лузі вп ливає на  ві дсутність 

не обхідного фі нансування сф ери ін жинірингу, а  по ступове за лучення за рубіжних 
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те хнологій вп ливає на  по ширення мо ди на  вс е бі льше вп ровадження те хнологій у 

 по бут. 

За  ре зультатами SW OT-ан алізу мо жна зр обити ви сновок, що  у  пі дприємства 

є  чи мало си льних ст орін, од нак та кож до статньо сл абких, з  як ими не обхідно 

пр ацювати. Пр и ць ому се ред сл абких ос обливе зн ачення ма є по гана ор ганізація 

ма ркетингової ді яльності, а  та кож ве лике на вантаження на  ро бітників, що  в  св ою 

че ргу ст ворює сл абку ко мунікативну по літику на  пі дприємстві, ад же не стача 

фа хівців не  до зволяє їм  еф ективно ох опити ма ркетингову ск ладову ді яльності 

ко мпанії. Ал е пр и до цільному ро звитку си льних ст орін ко мпанії аб о ви користанні 

мо жливостей, на ведених у  та блиці, мо жна зм еншити вп лив сл абких ст орін ко мпанії 

та  ун икнути за гроз.  

Се ред на йближчих ко нкурентів до  «Ак ідор-Гр уп»» на  ри нку є  «СА Т 

Ін жиніринг», «Ар т Ін жиніринг» та  «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп». Ці  пі дприємства 

ма ють ма ксимально по дібний ас ортимент по слуг до  ас ортименту «Ак ідор-Гр уп», 

ці нову по літику, а  та кож во ни сп рямовані на  од ин й  то й са мий ри нковий се гмент. 

За  ре зультатами оц інювання ко нкурентоспроможності, мо жна по бачити, що  

на йвищу зв ажену оц інку ма є «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп»  – 4,  25  ба ли з  5 

 мо жливих, а  на йменшу оц інку ма є «Ар т Ін жиніринг» – ли ше 2,  75  ба лів. Що до 

«Ак ідор-Гр уп», то  йо го ко нкурентоспроможність бу ла оц інена на   3, 95  ба ли, що  є 

 се реднім по казником.  

Бу в ви соко оц інений ас ортимент пі дприємства, ад же ок рім ве ликого сп ектру 

ін жинірингових по слуг, ТО В та кож є  оф іційним ди лером пе вних бр ендів, а  то му 

та кож пр опонує ве ликий ас ортимент то варів. Од нак у  пі дприємства до волі 

пр имітивна ко мунікаційна по літика та  ре клама, як а бу ла оц інена ли ше у  3  ба ли, що  

зн ачно ві дстає ві д ко мунікацій «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп» та  «СА Т Ін жиніринг». 

В  ос танній ча с ко мпанія ви користовує ду же ма лу кі лькість ко мунікаційних 

ін струментів пр и пр осуванні вл асних то варів і  по слуг. В  ос новному це  бе зплатні 

мо жливості ме режі In ternet, од нак і  ту т ТО В «Ак ідор-Гр уп» об межила св ою 

ді яльність, зо середившись на  ве дені вл асного са йту та  ст орінки у  со ціальної 

ме режи Fa cebook. 
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З  тр адиційних ін струментів ко мунікаційної по літики пі дприємство та кож 

ви користовує ст имулювання зб уту, як е на  ко роткий пе ріод ча су пі двищує по пит, 

шл яхом вп ровадження зн ижок на  пе вні то вари. 
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РО ЗДІЛ 3.  РЕ КОМЕНДАЦІЇ З  УД ОСКОНАЛЕННЯ 

МА РКЕТИНГОВИХ КО МУНІКАЦІЙ  ТО В «АК ІДОР-ГР УП» 

 

3.  1.  Пр опозиції та  оц інка еф ективності ав томатизації ма ркетингової 

ді яльності ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

 

Пе рспективним    ве ктором    пі двищення    еф ективності  пр исутності   

ко мпанії   у    со ціальних   ме режах   мо же   бу ти   вп ровадження пе редових ци фрових 

рі шень, та ких як  ви користання се рвісів та  ін струментів  на   ос нові  шт учного 

ін телекту.  З   ці єї  пр ичини  ми   ре комендуємо  вк лючити  до   ді яльності  

пі дприємства      пр ограмне      рі шення      «Ma dgicx».      Це       пл атформа      з   

ін телектуальними мо жливостями, як а пр изначена дл я ав томатизації пр оцесів  

ма ркетингу. Во на сп івпрацює з  рі зними ре кламними пл атформами, та кими як   

Fa cebook, In stagram, Go ogle Ad s та  ін ші. Ви користовуючи шт учний ін телект та   

ме тоди  ма шинного  на вчання,  во на  оп тимізує  та   ав томатизує  ма ркетингові  

ка мпанії (ри с. 3.  1) .  

 

Ри сунок 3.  1  – Го ловна ве б-ст орінка ан алітичного ін струменту Ma dgicx.  

Дж ерело: [46 ] 
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В   су часному  св іті  ін тернет-ма ркетинг  ст ає  вс е  бі льш  ва жливим  дл я  

ус пішного    фу нкціонування    бу дь-як ого   бі знесу.    Од ним    із     кл ючових  

ін струментів у  ці й сф ері є  Ma dgicx - пл атформа, що  на дає ши рокі мо жливості  дл я 

еф ективного пр осування бр енду та  пр одуктів у  со ціальних ме режах та  в   ін тернет-

се редовищі в  ці лому.  

Ma dgicx  ві дзначається  св оєю  ун ікальною  зд атністю  ав томатизувати  

ма ркетингові   пр оцеси,   що    ро бить   йо го   не замінним   ін струментом   дл я  

пі дприємств  бу дь-як ого  ма сштабу.  Ав томатичне  ст ворення  та   оп тимізація  

ре кламних  ка мпаній  до зволяють  еф ективно  ви користовувати  ча с  та   ре сурси  

ко мпанії, пі двищуючи пр и ць ому її  пр одуктивність та  ре зультативність.  

Кр ім  то го,  Ma dgicx  за безпечує  гл ибоке  ро зуміння  ці льової  ау диторії  че рез 

ан алітичні ін струменти, що  до зволяє на лаштовувати ре кламні ка мпанії  то чно пі д 

по треби та  ін тереси сп оживачів. Пе рсоналізована ре клама, ст ворена  за   до помогою  

Ma dgicx,  ма ксимально  зб ільшує  ша нси  на   за лучення  но вих  кл ієнтів та  пі двищує 

їх ню ло яльність.  

Од ним  із   кл ючових  ас пектів  Ma dgicx  є   йо го  зд атність  оп тимізувати  

бю джет ре кламної ка мпанії, що  до зволяє ма ксимально еф ективно ро зподілити  

ре сурси  дл я  до сягнення  ма ксимального  ре зультату.  Кр ім  то го,  пл атформа  на дає 

зр учний ін терфейс дл я мо ніторингу ре зультатів ре кламних ка мпаній в   ре альному  

ча сі,  що   до зволяє  оп еративно  ре агувати  на   зм іни  та   ко ригувати  ст ратегію у 

 ра зі не обхідності.  

У  ці лому, вп ровадження Ma dgicx ст ає ва жливим кр оком дл я бу дь-як ого  

бі знесу, що  пр агне пі двищити св ою ко нкурентоспроможність в  ін тернеті. Це й  

ін струмент  до помагає  пі дприємствам  еф ективно  пр осувати  св ою  ді яльність,  

за лучати  но вих  кл ієнтів  та   зб ільшувати  пр ибуток,  за безпечуючи  пр и  ць ому  

оп тимальне ви користання ре сурсів та  ма ксимальну пр одуктивність ре кламних  

ка мпаній.  

У  су часному св іті ва жливою ск ладовою ус пішної ді яльності бу дь-як ого  

пі дприємства є  еф ективне ви користання он лайн-ін струментів дл я пр осування  св оєї 
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ді яльності. Од ин із  та ких ін струментів -  ко нтекстно-ме дійна ка мпанія,  як а мо же 

до помогти пі двищити ві двідуваність вл асного ве б-ма газину ме режі  та  за лучити 

бі льше кл ієнтів.  

Не зважаючи   на    те ,   що    са йт   ма є   су часний   ви гляд   та    ши рокий  

фу нкціонал,  йо го  ві двідуваність  за лишає  ба жати  кр ащого,  ос обливо  че рез  

об межений рі вень пр осування ре сурсу че рез ре кламні ін струменти. У  зв 'язку з   ци м, 

за пуск ко нтекстно-ме дійної ка мпанії мо же ст ати еф ективним рі шенням.  Дл я 

кр ащого ро зуміння пр оцесу, ми  пр опонуємо на лаштувати цю  ка мпанію  дл я 

де монстрації за гального ал горитму ді й дл я за пуску ус пішної ре клами та   

ви значення ор ієнтовної ва ртості пр оведення ка мпанії.  

Кл ючовим  ет апом  пр оведення  ре кламної  ка мпанії  є   та ргетинг,  як ий  

по лягає  у   ви окремленні  ці льової  ау диторії,  на   як у  сп рямована  ді яльність  

пі дприємства.  В   да ному  ви падку  на м  мо же  до помогти  пр ограмне  рі шення  

Ma dgicx, як е до зволяє то чно ви значити ці льову ау диторію в  ін тернеті. Ок рім  

ць ого, на м ва рто са мостійно ви значити ці льову ау диторію на  ос нові на явних  да них 

ко мпанії, та кож ва жливою ум овою є  ор ієнтація на  рі зні ре гіони Ук раїни.  

Кл ючовими    па раметрами    та ргетингу    є     вп одобання    та     ін тереси  

сп оживачів,   та кі   як    їж а,   ко ндитерські   ви роби,   га строномія   та    по купки.  

Ре кламні    по відомлення    ма ють    бу ти    пр едставлені    на     рі зних    он лайн- 

пл атформах, та ких як  са йти но вин, ма ркетплейси та  ін ші ві домі ре сурси.  

Ще  од ним ва жливим ет апом у  за пуску ус пішної ре кламної ка мпанії є   

ст ворення як існих ре кламних по відомлень. Во ни по винні бу ти ко роткими та   

зр озумілими,  од ночасно  пе редаючи  ос новні  ід еї,  та кі  як   на зва  ко мпанії,  

пе реваги її  пр одукції та  сп онукання до  ві двідування са йту ін тернет-ма газину.  

Ре кламні    по відомлення    по винні    пр езентувати    пр одукцію    ко мпанії    в   

пр ивабливому    ви гляді    та     ві дповідати    єд иному    ст илю,    що     ві дповідає  

ко рпоративному об разу ко мпанії. Дл я до сягнення ці єї ме ти ви користовуються  

бр ендові на зви, га сла, ко льори, ло готипи то що.  

Ва жливо    ві дзначити,    що     ре кламні    по відомлення    по винні    бу ти  
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ад аптовані пі д рі зні фо рмати ін тернет-ба нерів, що б їх  мо жна бу ло по казувати  на    

рі зноманітних   ве б-ре сурсах   та     їх    ча стинах.   Кр ім   то го,   на явність  

рі зноманітних ре кламних по відомлень, що  ві дрізняються не  ли ше ро зміром,  ал е і 

 ві зуальним та  ін формаційним на повненням, є  ва жливою. Це  не обхідно  дл я 

за безпечення рі зноманіття ін формаційного вп ливу та  ви ділення на йбільш  та   

на йменш  еф ективних  зв ернень.  За   до помогою  по стійного  ві дстеження  

по казників еф ективності ре кламної ка мпанії в  по точному ча сі ст ає мо жливим 

ви значити,  як і  ба нери  пр ивертають  на йбільше  ув аги,  а   як і  -  на йменше,  та   

ві дповідно ві дредагувати аб о за мінити їх . Це  до зволить ст ворити бі льш  еф ективні 

ре кламні ма теріали у  ма йбутньому.  

З   ур ахуванням  за значених  па раметрів  дл я  на лаштування  ре кламної  

ка мпанії   та    ор ієнтованих   ви трат   на    рі вні   бл изько   40  0   гр ивень   що дня,  

оч ікується от римання бл изько 18  2 кл іків на  де нь. Ці  да ні є  пр иблизними, пр оте  ми   

мо жемо  ко ригувати  бю джет  і   вн ести  зм іни  в   ок ремі  па раметри  ка мпанії  

пр отягом  вс ього  її   тр ивалості,  що   мо же  як   зн изити  за гальні  ви трати,  та к  і   

зб ільшити їх . Фа ктична еф ективність ка мпанії бу де за лежати ві д рі вня кл іків,  то бто 

ві д її  за гальної еф ективності.  

З    ор ієнтованими   по казниками   еф ективності, ми    мо жемо   су ттєво  

зб ільшити пр иплив но вих ко ристувачів на  ве б-са йт ТО В «Ак ідор-Гр уп». 

Пр иблизно 5,  5  ти сяч ко ристувачів що місяця мо жуть бу ти за лучені  за    ум ови   

тр ивалості   ре кламної   ка мпанії   вп родовж   ше сти   мі сяців.   Це   сп риятиме 

зн ачному зб ільшенню ув аги до  на шого ін тернет-ка налу  та  пі двищить йо го 

за гальну еф ективність, зб ільшивши кі лькість ві двідувачів і,   ві дповідно, по купців. 

За  ос танні ро ки, за соби ко мунікації в   он лайн-се редовищі ст али ще  бі льш  

вп ливовими, що  ви магає ві д на с пр ийняття ад аптивних уп равлінських рі шень.  

Ре комендовано  ро зпочати  ак тивне  пр осування  пр одукції  ко мпанії  че рез  

со ціальні  ме режі,  по чинаючи  з    пл атформи  ме режі  Me ta.  Зб ільшити  

еф ективність  ке рування  пр одажами  та   ко мунікаціями  у   со ціальних  ме режах  

мо жна     та кож     за      до помогою     вп ровадження     ок ремого     пр ограмного  
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за безпечення,  пр о  що   бу ло  зг адано  в   по передньому  пу нкті.  Пр оцес  оц інки  

оч ікуваних  ре зультатів  та   еф ективності  ві дповідних  ін вестиційних  ви трат  

на ведено да лі. 

Ра зові ін вестиції ск ладають 22  5 ти с. гр н і  в  ос новному  ск ладаються з      

пі дключення  до   ба з  ан алітики  ко мпанії,    на лаштування    фу нкціоналу,    та     

ін ших    ви трат. До датково  бу де ви трачатися 58  ,2  ти с. гр н на  пі дписку в  се рвісі 

ан алітики та  ре кламні  ка мпанії в  со ціальних ме режах.  Ра зом ви трати ск ладуть 

28  2,3  ти с. гр н. 

На  ос нові ан алізу да них пр ограмного рі шення Ma dgicx та  вр ахування  

вх ідних  па раметрів,  оч ікується,  що   це   пр изведе  до   зб ільшення пр одажів на   5% ,  

що   пр изведе до  зб ільшення чи стого до ходу у  ро змірі 5%  ві д чи стого до ходу 20  24 

ро ку (12  7,477  ти с. гр н. х  5%  : 10 0% =  62 88,3  ти с. гр н.). 

 Дл я  ан алізу  еф ективності вп ровадження пр ограмного рі шення Ma dgicx      з 

  ін телектуальними мо жливостями, як е пр изначено дл я ав томатизації пр оцесів  

ма ркетингу, ро зрахуємо по казник RO I: 

RO I =
62  3885−  

28  
    

Ви трати на  да ний пр оект ск ладають 28  02,3  ти с. гр н., пл анований пр иріст 

до ходу 62  88,3  ти с. гр н., ек ономічний еф ект – 34  68,0  ти с. гр н. По казник RO I 

до рівнює 12  29,0 %, то бто ма ркетингові ви трати на  ре алізацію ць ого пр оекту 

пр инесуть пі дприємству пр ибуток, що  пі дтверджує до цільність ре алізації да ного 

пр оекту.    

 

3.  2  Ре комендації та  оц інка еф ективності ви ставкової ді яльності ТО В 

«Ак ідор-Гр уп» 

 

Ве лике зн ачення дл я фо рмування ко мплексу пр опозицій що до по кращення  

ко мунікаційної по літики пі дприємства, ма є ви явлення фа кторів, що  ви значають  

ко мунікаційну  по літику  пі дприємств.  Це   вп ливає  на   пр оцес  ст ворення 
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ма ркетингової ко мунікаційної по літики пі дприємств. Дл я то го, що б з’ ясувати,  чи   

вж ив  ма ркетинг  пі дприємства  за ходи  що до  мо ніторингу  фа кторів,  що  

вп ливають  на   ко мунікаційну по літику, бу ло зі брано ін формацію  шл яхом   

оп рацювання   ві дповідних   до кументів   та    оп итування   пр ацівників  

пі дприємства. Ре зультати об роблення та кої ін формації пр едставлені в  та бл. 3.  1.   

Та блиця  3.  1    

Пр оведення  за ходів  по   ві дстеженню  чи нників  вп ливу  на   ко мунікаційну 

по літику пі дприємства  

Пі дприємство Ро ки Пр оведення за ходів по  ві дстеженню чи нників 
вп ливу на  ко мунікаційну по літику пі дприємства 

ТО В «Ак ідор-Гр уп» 
20  22 

Не  пр оводилися 20  23 
20  24 

Дж ерело: ск ладено ав тором за  да ними ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

В  ре зультаті бу ло з’ ясовано, що  пі дприємство пр актично не  ві дстежувало  

фа ктори,   що    вп ливають   на    ко мунікаційну   по літику.   Ос новна   по милка   у   

фо рмуванні   ма ркетингової   ко мунікаційної   по літики   пі дприємства   за галом  

по лягає  в   то му,  що   ке рівництво  не   ви значало  чі тких  ці лей,  як их  на магалися  

до сягти  пр и  пр осуванні  за собів  ко мунікації.  Др уга  по милка   –  не хтування  

фа кторами,  що   ви значають  ко мунікаційну  по літику  їх   бі знесу.  Як   на слідок,  

ко мунікаційна   по літика,   що    пр оводиться   на    пі дприємстві,   пр актично   не   

зм інювалася з  ро ку в  рі к, хо ча зо внішнє се редовище за знавало зм ін і  ви никла  

не заперечна    по треба    ре гулювання,    що б    ск ористатися    пе ревагами    йо го  

за стосування.   То му   дл я   пр авильного   фо рмування   ко мунікаційної   по літики  

не обхідно сп очатку ви значити чі ткі ці лі, як их ко мпанія хо че до сягти в  ре зультаті  

вп ровадження  да них  за ходів,  ви значити  чи нники,  що   вп ливають  на   це ,  та   

по стійно ко нтролювати їх . Вс е це  не обхідно дл я то го, що б св оєчасно вт ручатися  в 

   ко мунікаційну   ді яльність   і    вн осити   ко рективи,   як их   ви магає   зо внішнє  

се редовище.  

На   ос нові  ан алізу  бу дуть  ви значені  ці лі  та   фа ктори,  що   ви значають  

ко мунікаційну   по літику   пі дприємства,   з    ме тою   за безпечення   її    ві рного  
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фо рмування  та   ре алізації  в   ма йбутньому  з   ур ахуванням  до пущених  ра ніше  

по милок. За галом ко жне пі дприємство ма є рі зні сп ецифічні ос обливості, та кі як  

ст руктура,  ма сштаб  ви робництва,  те хнічні  ха рактеристики  пр одукції  то що.  

ві дрізняються од ин ві д од ного за  ас пектами. Ві дповідно, як  ма ркетингові, та к і   

фі нансові  ці лі,  як их  хо че  до сягти  бі знес  пі д  ча с  зд ійснення  ко мунікаційної   

ді яльності, мо жуть бу ти рі зними, ал е сл ід ро зрізняти дв і ос новні гр упи:  

1.  За лучення но вих сп оживачів пр одукції пі дприємства.  

2.  Що до ут римання вж е іс нуючих сп оживачів ко мпанії.   

Дв і ці льові гр упи ви ще пр едставлені бі льш де тально в  та бл. 3.  2.   

Та блиця 3.  2   

Ці лі ін жинірингових пі дприємств пр и пр оведенні ма ркетингової  

ко мунікаційної по літики. 

Пе рша гр упа ці лей Др уга гр упа ці лей 
По  за лученню но вих сп оживачів   пр одукції 

пі дприємства 
По  ут риманню вж е іс нуючих сп оживачів 

пі дприємства 
Ма ркетингові ці лі 

Пі двищення    об ізнаності    сп оживачів    пр о   
пі дприємство та  йо го пр одукцію   

Пі двищення    об ізнаності    сп оживачів    пр о   
пі дприємство та  йо го пр одукцію   

Пі двищення      по току      сп оживачів,      як і  
за цікавилися   бу дь-як им   ви дом   пр одукції  
пі дприємства 

Зб ерігання       по току       сп оживачів,       як і  
за цікавилися   бу дь-як им   ви дом   пр одукції  
пі дприємства 

Зб ільшення  чи сла  по купок  бу дь-як ого  ви ду  
пр одукції пі дприємства 

Зб ерігання   ча стоти   пр идбання   бу дь-як ого  
ви ду пр одукції пі дприємства 

Зб ільшення   ча стки   но вих   по купців   бу дь- 
як ого    ви ду    пр одукції  пі дприємства 

Зм еншення ко ефіцієнта ві дтоку сп оживачів 

Ст ворення         пе рвинного         за доволення  
сп оживачів  пр и  пр идбанні  бу дь-як ого  ви ду  
пр одукції пі дприємства 

Зб ерігання           ви сокого           за доволення  
сп оживачів  ві д  пр идбання  бу дь-як ого  ви ду  
пр одукції пі дприємства 

Ст ворення                   ім іджу/по зиціонування  
Пі дприємства 

Зб ерігання                  ім іджу/по зиціонування  
Пі дприємства 

Зб ільшення ча стки ри нку Зб ерігання  ча стки  ви трат  на   ко мунікації  в 
  
за гальній ст руктурі ви трат 

Фі нансові ці лі 
Зб ільшення об ’єму пр одаж Зб ерігання     об ’єму     пр одажу     пр одукції  

Пі дприємства 
Зб ільшення се редньої су ми до говору Зб ерігання се редньої ва ртості до говорів 

 Дж ерело: ск ладено ав тором 

У  та бл. 3.  2  ус і мо жливі ці лі по діляються на  дв і ск ладові за лежно ві д ет апу  

вз аємодії зі  сп оживачами. Ро зподіл на  рі зних ет апах вз аємодії зі  сп оживачами  
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по в’язаний з  ти м, що , хо ча у  ни х є  що сь сп ільне, ці лі дл я ни х вс е ж  сп ецифічні.  

Та кож  ці лі  по діляють  на   ма ркетингові  та   фі нансові.  По -пе рше,  

ке рівникам  ви щого  рі вня  ва жливо  оц інити  ри нкову  си лу  бі знесу  чи   бр енду,  

по -др уге,  фі нансові  ці лі  по трібні  фі нансовому  ди ректору,  пе рш  за   вс е,  дл я  

оц інювання  еф ективності фі нансових ре сурсів, ви трачених на  ре кламу та  

ма ркетинг. Ра зом  во ни ві дображають за гальну еф ективність ро боти ма ркетолога зі  

сп оживачами  що до ви користання рі зних за собів ко мунікації. Пі сля ви значення 

ці лей мо жна  ви значити   фа ктори,   що    ви значають   ко мунікаційну   по літику   

пі дприємств:  за гальна кі лькість ма ркетингових ко мунікацій; за гальна кі лькість 

ви користаних  за собів ко мунікації; ох оплення ці льової ау диторії; рі вень 

пр естижності за собів  ко мунікації;   ча стота   ви користання   за собів   ко мунікації;   

ст упінь   ск ладності  сп рийняття ма теріалу; пі двищення еф ективності ці льової 

ау диторії пі д вп ливом  ма ркетингових  ко мунікацій;  еф ективність  по вторного  

вп ровадження  за собів ко мунікації. Ко жен з  ни х сл ід ро зглянути до кладніше.  

За гальна  кі лькість  ко мунікаційних  за питів  за   да ний пе ріод  ха рактеризує  

ко мунікаційну ді яльність ко мпанії в  ці лому. На приклад, як що вз яти дл я ан алізу  

кі лька кв арталів (пі вроку, рі к), то  в  ць ому ви падку мо жна пр остежити те нденцію  

ак тивності    ко мунікаційної    по літики.    Це     та кож    до зволяє    зд ійснювати  

си стематичний мо ніторинг. Кі лькість ко мунікаційних за питів ма є за лежати ві д  

ме ти,   як ої   ко мпанія   хо че   до сягти   в    ко нкретній   си туації.   Зв ичайно,   як що  

пр оводиться   ко мунікаційна   ка мпанія   дл я   за лучення   но вих   сп оживачів   до   

пр одукції пі дприємства, ві дповідно кі лькість ко мунікаційних за питів ма є бу ти  

бі льшою  за   ум ови  ут римання  іс нуючих.  За гальна  кі лькість  ко мунікаційних  

зв ернень є  ва жливим ім пакт-фа ктором, як ий ви значає ко мунікаційну по літику.   

За гальна  кі лькість  ви користаних  за собів  зв ’язку  ос обливо  ха рактеризує  

пр авильність  фо рмування  ко мунікаційного  ко мплексу  ко мпанії.  Ад же  од на  

ко мпанія  мо же  ви користовувати  ве лику  кі лькість  за собів  ко мунікації  і,   як   

на слідок,  не   до сягти  по ставлених  ці лей,  а   ін ша  -  ви користати  ли ше  кі лька  

ін струментів, що  за безпечать ма ксимальний ре зультат. То му ва жливо ви значити,  
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на скільки   вд ало   пі дприємства   об ирають   св ої   ко мунікаційні   за соби   дл я  

ко нкретної си туації. Як що об рані за соби не  пр инесли по зитивного ре зультату, 

мо жна   зр обити   ли ше   ви сновок,   що    во ни   бу ли   об рані   не    в    то й   ча с   і    в 

 не правильних ум овах.  

Дл я пі дприємства ТО В «Ак ідор-Гр уп» пе ршочерговим за вданням вс е ж  та ки 

є  пе рша гр упа ці лей, то бто за лучення но вих кл ієнтів. Зв ажаючи на  то й  фа кт, що  

пр и ви борі ін жинірингового пі дприємства  25 %  в   як ості  дж ерела  ін формації  

оп итаних  ві ддають  пе ревагу  пр омисловим  ви ставкам,  пр опонуємо  ке рівництву  

до сліджуваного  пі дприємства  пр ийняти  уч асть   у    та кому   ма ркетинговому   

за ході,   як    сп еціальний  ви ставковий     яр марок     «Мі жнародний пр омисловий 

фо рум»,     що      пр оводиться     у   Мі жнародному ви ставковому це нтрі  ко мпанією 

«Ки ївГлобалЕкспо» [47 ].  Ок рім  тр адиційної  уч асті,  ви ставковий це нтр пр опонує 

ши рокий сп ектр до даткових по слуг та  ін струментів  ма ркетингової  ко мунікації,  

як і  мо жна  си нтезувати.  У   та бл.  3.  3   ро зрахована  ва ртість  си нтезованої  

ма ркетингової  ко мунікації,  в   як ій  по передньо  об ирані  ко мунікаційні 

ін струменти, що  пі длягають си нтезу.  

Та блиця  3.  3    

Ро зрахунок  ва ртості  си нтезованого  ви ставкового  за ходу  «Сп еціалізована    

ви ставка-яр марок    «Мі жнародний пр омисловий фо рум»    (Мі жнародний 

ви ставковий це нтр)»  

Ст аття ви трат Ва ртість, 
гр н. 

Ор ганізаційний вн есок, гр н.       13  850 
Об ладнана ви ставкова пл оща, гр н. / 10  кв . м        52  000 

Ск ладові си нтезованої ма ркетингової ко мунікації, гр н.  
Ре кламний ку б аб о ци ліндр d  = 1, 0  м  (з  пі дсвіткою)         16  035 
Ви готовлення та  на клеювання ло готипу за   1  кв . м           42  52 
Тр ансляція ін формації за мовника по  ра діо Мі жнародного ви ставкового 
це нтру (1  хв илина, 10  ви ходів) 

27  50 

Ба нер на  пе редвиставковій пл ощі 3,  6  × 3, 6  м  ( 3   до би)     56  93 
Ба нер у  па вільйонах Мі жнародного ви ставкового це нтру 1  кв . м  ( 3  до би)     36  31 
За гальна ва ртість до даткового ко мунікаційного ін струментарію         32  361 
За гальна ва ртість си нтезованої ма ркетингової ко мунікації     98  211 

Дж ерело: ск ладено ав тором 
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На  ек спертну ду мку фа хівців ТО В «Ак ідор-Гр уп», уч асть у  ви ставці зм оже 

ст имулювати ск ладання ко нтрактів та   пр изведе  до   зб ільшення пр одажів на   2% ,  

що   пр изведе до  зб ільшення чи стого до ходу у  ро змірі 2%  ві д чи стого до ходу 20  24 

ро ку (12  7,477  ти с. гр н. х  2%  : 10 0% =  24 55,9  ти с. гр н.). 

Дл я  ан алізу  еф ективності вп ровадження си нтезованої  ко мунікаційної  по дії, 

ро зрахуємо по казник RO I: 

RO I =
24  9550−  

98  
     

  Ви трати на  да ний за хід ск ладають 98  ,21  ти с. гр н., пл анований пр иріст 

до ходу 24  55,9  ти с. гр н., ек ономічний еф ект – 15  43,1  ти с. гр н. По казник RO I 

до рівнює 15  09,4 %, то бто ма ркетингові ви трати на  вп ровадження си нтезованої  

ко мунікаційної по дії пр инесуть пі дприємству пр ибуток, що  пі дтверджує 

до цільність ре алізації да ного за ходу. 

 

Ви сновки до   3  ро зділу 
 

В  3  ро зділі на дані ре комендації що до уд осконалення ма ркетингових 

ко мунікацій ТО В «Ак ідор-Гр уп».  

Пе рша ре комендація    сп рямована    на     пі двищення    еф ективності  

ко мунікаційного  вп ливу  в   ін тернеті  за   до помогою  ак тивізації  ви користання  

со ціальних  ме реж.  Пе редбачається  ро згляд  мо жливостей  ін теграції  са йту 

пі дприємства в  ці  пл атформи, де  кл ієнти ма тимуть мо жливість оз найомитись та  

за мовити з  по слуги   ТО В «Ак ідор-Гр уп».   Бі льше   то го,   сл ід   пі дсилити   

пр омоцію  вл асних  ст орінок  у   со ціальних  ме діа  і   за стосувати  ін телектуальні  

си стеми  уп равління    ре кламою,    на приклад,    ін струмент    «Ma dgicx»,    дл я    

бі льш  еф ективного ви користання мо жливостей со ціальних ме реж. Ви трати на  

да ний пр оект ск ладають 28  02,3  ти с. гр н., пл анований пр иріст до ходу 62  88,3  ти с. 

гр н., ек ономічний еф ект – 34  68,0  ти с. гр н. По казник RO I до рівнює 12  29,0 %, то бто 

ма ркетингові ви трати на  ре алізацію ць ого пр оекту пр инесуть пі дприємству 
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пр ибуток, що  пі дтверджує до цільність ре алізації да ного пр оекту. 

В  др угій ре комендації дл я   ви значення   пе рспективних   на прямків   

ко мунікативної   ді яльності  пі дприємства  пр оведено  до слідження  у   фо рмі  

оп итування  се ред  пр ацівників  до сліджуваного   пі дприємства   та    ін ших   

пі дприємств   ін жинірингової   га лузі   та   сп оживачів.   За    ре зультатами   

оп итування   бу ло   ви явлено,   що    ін жинірингові  пі дприємства не достатньо ча су 

пр иділяють пр оцесу фо рмування ма ркетингової  ко мунікаційної по літики, 

пр оводять її  не регулярно, не  оц інюють ре зультати, не   ви користовують   но вітні   

за соби   ко мунікації   то що.   Як    на слідок,   ін жинірингові пі дприємства  не   

до тримуються  ак тивної  ко мунікаційної  по літики.  Кр ім  то го  бу ло    ви значено,    

що     ос новними    дж ерелами    ін формації    пр о    ін жинірингові  пі дприємства,    

ви бираючи    їх ,    сп оживачі    ви користовують    пу блікації    у    сп еціалізованих   

ви даннях   (35 %)   та     ін формацію,   от риману   на    пр омислових  ви ставках  (25 %),  

а   ме ншість  ко ристується  по радами  ді лових  па ртнерів  та   по радами зн айомих. 

На   ос нові  ви значених  ці лей  ін жинірингових  пі дприємств  пр и  пр оведенні  

ма ркетингової   ко мунікаційної   по літики   з’ ясовано,   що   пр іоритетною   ці ллю  

ма ркетингової ді яльності пі дприємства є  за лучення но вих кл ієнтів. Зв ажаючи на   

то й фа кт, що  за   да ними оп итування пр и ви борі ін жинірингового пі дприємства 25 %  

в  як ості дж ерела ін формації оп итаних ві ддають пе ревагу пр омисловим ви ставкам,  

пр опонуємо   ке рівництву   до сліджуваного   пі дприємства   пр ийняти   уч асть   у   

та кому  си нтезованому  ма ркетинговому  за ході,  як    сп  еціальний  ви ставковий  

яр марок «Мі жнародний пр омисловий фо рум», що  пр оходиться у  Мі жнародному 

ви ставковому це нтрі  ко мпанією «Ки ївГлобалЕкспо» [47 ]. Ок рім  тр адиційної  

уч асті,  ви ставковий це нтр пр опонує ши рокий сп ектр до даткових по слуг та  

ін струментів  ма ркетингової  ко мунікації,  як і  мо жна  си нтезувати. Ви трати на  

да ний за хід ск ладають 98  ,21  ти с. гр н., пл анований пр иріст до ходу 24  55,9  ти с. гр н., 

ек ономічний еф ект – 15  43,1  ти с. гр н. По казник RO I до рівнює 15  09,4 %, то бто 

ма ркетингові ви трати на  вп ровадження си нтезованої  ко мунікаційної по дії 

пр инесуть пі дприємству пр ибуток, що  пі дтверджує до цільність ре алізації да ного 
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за ходу. 

Вс і по казники ро зроблених ре комендацій з  уд осконалення ма ркетингових 

ко мунікацій ТО В  «Ак ідор-Гр уп» в  та блиці 3.  4.   

Та блиця 3.  4.   

По казники еф ективності за пропонованих за ходів з  уд осконалення ма ркетингових 

ко мунікацій ТО В «Ак ідор-Гр уп» 

Ви д за ходу Ви трати, 
гр н 

Пл ановий 
пр иріст 

до ходу, гр н 

Ек ономічний 
еф ект, гр н RO I, % 

Вп ровадження 
ав томатизованої 

пл атформи 
ма ркетингових 
ко мунікацій на  
пі дприємстві. 

28  3200 62  3885 34  0685 12  29,0  

Уч асть у 
 ви ставковому за ході 

«Мі жнародний 
пр омисловий 

фо рум» 

98  211 24  9550 15  1339 15  09,4  

Ус ього 38  1411 87  3435 49  2024 12  0,9  

  Дж ерело: ск ладено ав тором 

За гальні ви трати на  пр опоновані ре комендації ск ладають 38  41,1  ти с. гр н., 

пл анований пр иріст до ходу 87  43,3  ти с. гр н., ек ономічний еф ект – 49  02,2  ти с. гр н., 

за гальний по казник RO I до рівнює 12  0,9%  

В   ці лому  ак тивізація  ма ркетингової  ді яльності  пр изведе  до   пе вного  

по силення      ко нкурентної      по зиції      то вариства      і       за безпечить      ТО В 

«Ак ідор-Гр уп»  до датковими  мо жливостями  у   се редньостроковій пе рспективі. 
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ВИ СНОВКИ 

В  пе ршому ро зділі бу ли пр оаналізовані те оретичні ос нови ма ркетингових 

ко мунікацій пі дприємства. Ко мунікація  сп рямована   на    пр ивернення   па ртнерів   

на    ри нку,   сп рияння   еф ективній  сп івпраці з  ни ми, ут римання та  ро звиток ім іджу, 

пі дтримування ло яльності та   зб ільшення пр одажів. На  су часний мо мент іс нує 

ро змаїття пі дходів до  ро зуміння та  ви значення  те рмінів,   по в'язаних    із    

ко мунікаціями   в    ма ркетингу.   Мо жна  за значити,   що    ма ркетингові   ко мунікації   

-   це    вп лив,   як ий   пі дприємство  зд ійснює  на   ці льову  ау диторію  з   до помогою  

рі зноманітних    ін струментів  та   ко мунікаційних   ме тодів   з    ме тою   фо рмування   

вл асного   ім іджу,   на дання  ін формації,     на гадування,     пе реконання,     

ст имулювання     до      по купок,  за безпечення   ві дмінності   ві д   ко нкурентів   та    

до сягнення   ма ксимального  пр ибутку. Ви окремлюють    п’ ять     ос новних     

ск ладових  ко мунікаційної    ст ратегії    і     та ктики,    як і    вк лючають    у     се бе    

ре кламу,  ст имулювання   зб уту,   вз аємини   з    гр омадськістю,   пр ямий   ма ркетинг   

і   ос обистий  пр одаж.  Ва рто  за уважити,  що   у   ок ремих  пі дходах  ос танні  дв і  

ск ладові об ’єднуються в  од ну.  

Ос танні  ро ки  пр ойшли  пі д  зн аком  шв идкого  ро звитку  Ін тернету  та   йо го  

ши рокого по ширення на  вс і сф ери бі знесу та  жи ття за галом. За вдяки ви сокій  

по пулярності ці єї ме режі та  її  ос обливостям, ос нованим на  ко мунікаційному  

пр оцесі,  ін тернет-ко мунікації  ст али  еф ективним  за собом  вп ливу  на   ці льову  

ау диторію. В    ум овах   ак тивного   ро звитку   ін формаційних  те хнологій,  ст ворення  

но вих  ка налів  зв ’язку  та   їх   за стосування  в  ма ркетинговій  ді яльності  

ві дбувається  пе реорієнтація  на   мі кро  ри нки  та   бі льш  чі ткі  ці льові  гр упи 

сп оживачів. 

Од ним  із   кл ючових  фа кторів  еф ективної  ді яльності  су часних  пі дприємств 

на  вн утрішньому та  мі жнародному ри нках ст ає  зд атність ст ратегічно пр авильно  

ор ганізувати   ко мплекс   ма ркетингових   ко мунікацій.   Ко мплекс   ма ркетингових  

ко мунікацій  бе зпосередньо  вп ливає    на   ре сурсне  за безпечення  пі дприємства,   

вз аємодію  зі   сп оживачами  та   кл ієнтами  і   та ким  чи ном  за безпечує  еф ективність  

йо го ді яльності та  ро звиток.  
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На  ст руктуру ко мплексу ма ркетингових ко мунікацій вп ливають ти п то вару,  

ст упінь ку півельної сп роможності по тенційних сп оживачів, ст ратегія пр осування,  

ст ан ко нкурентів, фі нансові мо жливості та  ці лі пі дприємства.  

Ма ркетингова  ко мунікаційна  ст ратегія  –  ко мплексна  пр ограма  ді й,  як а  

сп рямована   на    ви бір   пр іоритетних   ін струментів   та    за ходів   ма ркетингових  

ко мунікацій, їх  оп тимальне по єднання та  по силення їх  ін тегративного вп ливу на   

сп оживачів 

Ма ркетингова ст ратегія - пр ограма ма ркетингової ді яльності пі дприємства, 

що   вк лючає  се редньо -  та   до вгострокові  рі шення,  що   ви значають  ор ієнтири  та   

сп рямовують   ок ремі   за ходи   ма ркетингу   на    до сягнення   по ставлених   ці лей.  

Ма ркетингова  ст ратегія  є   од нією  із   фу нкціональних  ст ратегій  пі дприємства  і   

вк лючає в  се бе ри нкову, то варну, ці нову, зб утову та  ко мунікаційні ст ратегії.   

Ін теграція   ма ркетингових   ко мунікацій   із    за гальною   бі знес-ст ратегією   

ма є  ви рішальне    зн ачення    дл я    до сягнення    уз годженого    об міну    

по відомленнями,  ви рівнювання    бр енду    та     ма ксимізації    вп ливу    

ма ркетингових  зу силь. Ко ли  ма ркетингова ко мунікація уз годжується з  ши ршою 

бі знес-ст ратегією, во на ст ворює  єд иний і  зг уртований пі дхід, як ий по кращує 

сп рийняття бр енду, за лучення кл ієнтів і,   зр ештою, ус піх бі знесу. 

ТО В «Ак ідор-Гр уп» є  ін жиніринговою ко мпанією та  ма є ба гато ро ків до свіду 

в  сф ері си стем оп алення, во допостачання та  ве нтиляції. У  ТО В «Ак ідор-Гр уп» є 

 ши рокий ас ортимент об ладнання дл я вс іх ти пів ін женерних си стем – ві д 

тр адиційних до  су часних те хнологій.  

Ан аліз ди наміки ос новних по казників ді яльності ТО В «Ак ідор-Гр уп» (об сяг 

пр одажів, за гальні ви трати, чи стий пр ибуток, ре нтабельність пр одаж, ма ркетингові 

ви трати) за  пе ріод з  20 20  по   20 24  ро ки по казує, що  об сяг пр одажів у  20 24  ро ці є 

 бі льшим на   30 5,72  ти с. гр н. аб о на   32 ,67 % за  да ний по казник 20  20 ро ку. Та ке 

зр остання ві дбулось зо крема за  ра хунок то го, що  за  пе ріод з  20 20  по   20 21  рі к ві н 

зб ільшився на   74 2,94  ти с. гр н. аб о на   79 ,33 %, за  пе ріод з  20 22  по   20 23  рі к – на   12 7,7  

 ти с. гр н. аб о на   1, 81 %, за  пе ріод з  20 23  по   20 24  рі к – на   53 8,31  ти с. гр н. аб о на  

74  ,61 %. Та ку те нденцію зб ільшення мо жна на звати по зитивною та  та кою, що  
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іл юструє за гальний ст ан ри нку, на  як ому пр ацює пі дприємство. Пр оте за  пе ріод з 

 20 21  по   20 22  рі к да ний по казник ді яльності пі дприємства зн ачно зм еншився – на  

98  2,48  ти с. гр н. аб о на   58 ,39 %, що  не  мо жна на звати по зитивним, пр оте це  

по яснюється зм еншенням вп ливу па ндемії та  ін ших гл обальних те нденцій ри нку, а 

 та кож не сприятливими ум овами че рез вв едення в  Ук раїні пр авового ре жиму 

во єнного ст ану. 

За гальні ви трати за  да ний пе ріод у  20 24  ро ці є  бі льшими на   28 5,43  ти с. гр н. 

аб о на   75 ,84 % ві дносно 20  20 ро ку, та  на   50 6,49  ти с. гр н. аб о на   57 ,1%  за  да ний 

по казник 20  23 ро ку, що  та кож не  мо жна на звати по зитивним, пр оте це  по яснюється 

ти м, що  зр осли об сяги пр одаж, а  то му і  со бівартість по слуг. 

Ус е це  сп рияло зр останню чи стого пр ибутку пі дприємства пр отягом 20  23-

20  24 ро ків на   35 5,8  ти с. гр н. аб о на   49 ,1%  та  зм еншенню да ного по казника  

пр отягом 20  21-20 22  ро ків на   12 6,89  ти с. гр н. аб о 17  46,70 % з  13 8,66  ти с. гр н. до  

77  ,2  ти с. гр н. 

Да ні по казника ре нтабельності пр одажів по казують, що  з  ко жної от риманої 

ві д ре алізації гр ивні пі дприємство от римувало у  20 20  ро ці – 4,  1  ко п., у  20 21  ро ці – 

8,  1  ко п., у  20 22  ро ці – 1,  1  ко п., у  20 23  ро ці – 4,  8  ко п., а  у  20 24  ро ці – 5,  6  ко п. Та ку 

те нденцію зм еншення ре нтабельності пр одажів пі дприємства у  20 21-22  ро ках 

мо жна на звати не гативною, пр оте її  та кож мо жна по яснити зм еншенням вп ливу 

па ндемії та  ін ших гл обальних те нденцій ри нку, а  та кож не сприятливими ум овами 

че рез вв едення в  Ук раїні пр авового ре жиму во єнного ст ану, ал е вж е у  20 23-24  

ро ках ця  те нденція зм інюється на  по зитивну. 

За галом ча стка ма ркетингових ви трат у  за гальних ви тратах до сліджуваного 

пі дприємства є  не великою та  зм інюється пр опорційно об сягу пр одаж пр отягом 

ус ього пе ріоду 20  20-20 24  ро ків, пр оілюстрована ри с. 2.  1.  та  ст ановить: у  20 20  - 

3,  63 %, у  20 21 - 3, 93 %, у  20 22 - 3, 77 %, у  20 23 - 3, 47  %, а  у  20 24 – 3, 66 %. 

Пр оаналізувавши ре зультати ST EP-ан алізу мо жна зр обити ви сновки, що  

бі льшість ак туальних фа кторів ма ють не гативний вп лив на  ді яльність пі дприємства 

та  га лузі. Та кож ва рто за значити, що  де які з  фа кторів мі ж со бою по в’язані. 

На приклад, не визначеність де ржавної по літики у  га лузі вп ливає на  ві дсутність 
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не обхідного фі нансування сф ери ін жинірингу, а  по ступове за лучення за рубіжних 

те хнологій вп ливає на  по ширення мо ди на  вс е бі льше вп ровадження те хнологій у 

 по бут. 

За  ре зультатами SW OT-ан алізу мо жна зр обити ви сновок, що  у  пі дприємства 

є  чи мало си льних ст орін, од нак та кож до статньо сл абких, з  як ими не обхідно 

пр ацювати. Пр и ць ому се ред сл абких ос обливе зн ачення ма є по гана ор ганізація 

ма ркетингової ді яльності, а  та кож ве лике на вантаження на  ро бітників, що  в  св ою 

че ргу ст ворює сл абку ко мунікативну по літику на  пі дприємстві, ад же не стача 

фа хівців не  до зволяє їм  еф ективно ох опити ма ркетингову ск ладову ді яльності 

ко мпанії. Ал е пр и до цільному ро звитку си льних ст орін ко мпанії аб о ви користанні 

мо жливостей, на ведених у  та блиці, мо жна зм еншити вп лив сл абких ст орін ко мпанії 

та  ун икнути за гроз.  

Се ред на йближчих ко нкурентів до  «Ак ідор-Гр уп»» на  ри нку є  «СА Т 

Ін жиніринг», «Ар т Ін жиніринг» та  «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп». Ці  пі дприємства 

ма ють ма ксимально по дібний ас ортимент по слуг до  ас ортименту «Ак ідор-Гр уп», 

ці нову по літику, а  та кож во ни сп рямовані на  од ин й  то й са мий ри нковий се гмент. 

За  ре зультатами оц інювання ко нкурентспроможності, мо жна по бачити, що  

на йвищу зв ажену оц інку ма є «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп»  – 4,  25  ба ли з  5 

 мо жливих, а  на йменшу оц інку ма є «Ар т Ін жиніринг» – ли ше 2,  75  ба лів. Що до 

«Ак ідор-Гр уп», то  йо го ко нкурентоспроможність бу ла оц інена на   3, 95  ба ли, що  є 

 се реднім по казником.  

Бу в ви соко оц інений ас ортимент пі дприємства, ад же ок рім ве ликого сп ектру 

ін жинірингових по слуг, ТО В та кож є  оф іційним ди лером пе вних бр ендів, а  то му 

та кож пр опонує ве ликий ас ортимент то варів. Од нак у  пі дприємства до волі 

пр имітивна ко мунікаційна по літика та  ре клама, як а бу ла оц інена ли ше у  3  ба ли, що  

зн ачно ві дстає ві д ко мунікацій «Ст имекс Ін жиніринг Гр уп» та  «СА Т Ін жиніринг». 

В  ос танній ча с ко мпанія ви користовує ду же ма лу кі лькість ко мунікаційних 

ін струментів пр и пр осуванні вл асних то варів і  по слуг. В  ос новному це  бе зплатні 

мо жливості ме режі In ternet, од нак і  ту т ТО В «Ак ідор-Гр уп» об межила св ою 
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ді яльність, зо середившись на  ве дені вл асного са йту та  ст орінки у  со ціальної 

ме режи Fa cebook. 

З  тр адиційних ін струментів ко мунікаційної по літики пі дприємство та кож 

ви користовує ст имулювання зб уту, як е на  ко роткий пе ріод ча су пі двищує по пит, 

шл яхом вп ровадження зн ижок на  пе вні то вари. 

В  3  ро зділі на дані ре комендації що до уд осконалення ма ркетингових 

ко мунікацій ТО В «Ак ідор-Гр уп».  

Пе рша ре комендація    сп рямована    на     пі двищення    еф ективності  

ко мунікаційного  вп ливу  в   ін тернеті  за   до помогою  ак тивізації  ви користання  

со ціальних  ме реж.  Пе редбачається  ро згляд  мо жливостей  ін теграції  са йту 

пі дприємства в  ці  пл атформи, де  кл ієнти ма тимуть мо жливість оз найомитись та  

за мовити по слуги   ТО В «Ак ідор-Гр уп».   Бі льше   то го,   сл ід   пі дсилити   пр омоцію  

вл асних  ст орінок  у   со ціальних  ме діа  і   за стосувати  ін телектуальні  си стеми  

уп равління    ре кламою,    на приклад,    ін струмент    «Ma dgicx»,    дл я    бі льш  

еф ективного ви користання мо жливостей со ціальних ме реж. Ви трати на  да ний 

пр оект ск ладають 28  20,3  ти с. гр н., пл анований пр иріст до ходу 62  88,3  ти с. гр н., 

ек ономічний еф ект – 34  68,0  ти с. гр н. По казник RO I до рівнює 12  29,0 %, то бто 

ма ркетингові ви трати на  ре алізацію ць ого пр оекту пр инесуть пі дприємству 

пр ибуток, що  пі дтверджує до цільність ре алізації да ного пр оекту. 

В  др угій ре комендації дл я   ви значення   пе рспективних   на прямків   

ко мунікативної   ді яльності  пі дприємства  пр оведено  до слідження  у   фо рмі  

оп итування  се ред  пр ацівників  до сліджуваного   пі дприємства   та    ін ших   

пі дприємств   ін жинірингової   га лузі   та   сп оживачів.   За    ре зультатами   

оп итування   бу ло   ви явлено,   що    ін жинірингові  пі дприємства не достатньо ча су 

пр иділяють пр оцесу фо рмування ма ркетингової  ко мунікаційної по літики, 

пр оводять її  не регулярно, не  оц інюють ре зультати, не   ви користовують   но вітні   

за соби   ко мунікації   то що.   Як    на слідок,   ін жинірингові пі дприємства  не   

до тримуються  ак тивної  ко мунікаційної  по літики.  Кр ім  то го  бу ло    ви значено,    

що     ос новними    дж ерелами    ін формації    пр о    ін жинірингові  пі дприємства,    
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ви бираючи    їх ,    сп оживачі    ви користовують    пу блікації    у    сп еціалізованих   

ви даннях   (35 %)   та     ін формацію,   от риману   на    пр омислових  ви ставках  (25 %),  

а   ме ншість  ко ристується  по радами  ді лових  па ртнерів  та   по радами зн айомих. 

На   ос нові  ви значених  ці лей  ін жинірингових  пі дприємств  пр и  пр оведенні  

ма ркетингової   ко мунікаційної   по літики   з’ ясовано,   що   пр іоритетною   ці ллю  

ма ркетингової ді яльності пі дприємства є  за лучення но вих кл ієнтів. Зв ажаючи на   

то й фа кт, що  за   да ними оп итування пр и ви борі ін жинірингового пі дприємства 25 %  

в  як ості дж ерела ін формації оп итаних ві ддають пе ревагу пр омисловим ви ставкам,  

пр опонуємо   ке рівництву   до сліджуваного   пі дприємства   пр ийняти   уч асть   у   

та кому  си нтезованому  ма ркетинговому  за ході,  як    сп  еціальний  ви ставковий  

яр марок «Мі жнародний пр омисловий фо рум», що  пр оходиться у  Мі жнародному 

ви ставковому це нтрі  ко мпанією «Ки ївГлобалЕкспо». Ви трати на  да ний за хід 

ск ладають 98  ,21  ти с. гр н., пл анований пр иріст до ходу 24  55,9  ти с. гр н., ек ономічний 

еф ект – 15  43,1  ти с. гр н. По казник RO I до рівнює 15  09,4 %, то бто ма ркетингові 

ви трати на  вп ровадження си нтезованої  ко мунікаційної по дії пр инесуть 

пі дприємству пр ибуток, що  пі дтверджує до цільність ре алізації да ного за ходу. 

За гальні ви трати на  пр опоновані ре комендації ск ладають 38  41,1  ти с. гр н., 

пл анований пр иріст до ходу 87  43,3  ти с. гр н., ек ономічний еф ект – 49  02,2  ти с. гр н. 

Загальний показник ROI дорівнює 120,29%, тобто маркетингові витрати на 

реалізацію цього проекту принесуть підприємству прибуток, що підтверджує 

доцільність реалізації даних рекомендацій. 
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