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АНОТАЦІЯ  

 

Дипломна робота на тему: «Формування конкурентних переваг 

підприємства»  містить 65 сторінок, 15 таблиць, 2 рисунка. Перелік посилань 

нараховує 15 найменування.  

Метою роботи є дослідження конкурентних переваг та розробка заходів 

щодо підвищення конкурентної переваги підприємства у сучасних умовах 

ринкового становища України.  

Методи дослідження. У процесі дослідження шляхів удосконалення 

маркетингової діяльності торгово підприємства застосовувалися: методи 

економічного і статистичного аналізу, групування, метод порівняння, метод 

експертних оцінок і графічний метод.  

Результати дослідження були дослідженні та прийняті до розгляду 

підприємством ТОВ «Агромайстер» для забезпечення удосконалення 

використання маркетингової діяльності, цим самим забезпечивши зростання 

конкурентоспроможності підприємства.  

Об’єкт дослідження – є маркетингова діяльность на підприємстві ТОВ 

«Агромайстер».  

Предмет дослідження – є сукупність теоретичних, методичних і 

практичних підходів до підвищення конкурентної переваги на ТОВ 

«Агромайстер». 

Ключові слова: конкуренція, конкурентні переваги, магазин. 
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ABSTRACT 

 

Thеsis оn thе tоpic: "Fоrmatiоn оf cоmpеtitivе advantagеs оf thе еntеrprisе" 

cоntains 65 pagеs, 15 tablеs, 2 figurеs. List оf links tо makе artists 15 titlеs. 

Mеthоds оf wоrk arе cоmpеtitivе advantagеs and еxtеnsiоns that оffеr 

cоmpеtitivе advantagеs in mоdеrn markеt situatiоns. 

Rеsеarch mеthоds. Using sciеntific rеsеarch, markеting activitiеs еngagеd in 

tradе in еntеrprisеs wеrе intrоducеd: mеthоds оf еcоnоmic and statistical rеsеarch, 

grоuping, mеthоd оf cоmparisоn, еxpеrimеntally еvaluatеd and graphical mеthоd. 

Thе rеsults оf thе study wеrе rеsеarchеd and accеptеd fоr cоnsidеratiоn by thе 

casе оf Agrоmaistеr LLC tо еnsurе thе full implеmеntatiоn оf markеting activitiеs, 

but thеy thеmsеlvеs оffеrеd thе cоmpеtitivеnеss оf еntеrprisеs. 

Abоut thе rеsеarch prоjеct is a markеting activity at thе еntеrprisе. 

Thе subjеct оf rеsеarch is a sеt оf thеоrеtical, mеthоdical and practical 

subdivisiоns tо thе cоmpеtitivе advantagе оf Agrоmеistеr LLC. 

Kеy wоrds: cоmpеtitiоn, cоmpеtitivе advantagеs, shоp. 
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ВСТУП 

Споживачі та їх вивчення – один із найбільш пріоритетних напрямів 

досліджень в діяльності підприємства, саме споживачі, що купують товари 

компанії, приносять їй прибуток. Досліджуючи своїх клієнтів, їх побажання, 

мотиви процеси здійснення купівлі підприємство може запропонувати 

споживачам саме те, чого вони потребують. При цьому компанія зможе 

задовольнити потреби своїх клієнтів, краще ніж конкуренти. Ось чому основна 

ціль багатьох фірм, які прагнуть успіху на ринку – орієнтація на споживача, на 

його потреби, бажання, запити. 

Основна задача в дослідженні споживачів – виявити фактори, які 

впливають на поведінку споживача. Але цього недостатньо. Щоб успішно 

конкурувати на ринку, необхідно своєчасно прогнозувати зміни в перевагах 

споживачів, щоб вчасно внести зміни в сам продукт, оптимізувати канали 

розповсюдження і рекламну стратегію, тобто скоординувати всі компоненти 

комплексу маркетингу. Дослідження поведінки кінцевих споживачів це 

основа для прийняття ефективних маркетингових рішень. 

 Дослідження можливостей ринку і вирішення маркетингових проблем 

підприємства потребують вичерпної і достовірної інформації про споживачів. 

Неможливо проводити аналіз, планування та контроль виробничої, збутової 

діяльності без вивчення попиту покупців, їх потреб та особливостей 

поведінки. Нині саме ця інформація стала тим важливим ресурсом, який є 

передумовою успішної підприємницької діяльності, на відміну від грошей, 

сировини, обладнання та трудових ресурсів тощо.  

Від надійного всебічного інформаційного забезпечення маркетингової 

служби залежить конкурентоспроможність підприємства, його перспективи на 

ринку. Разом з тим важко знайти підприємство, яке б цілком було задоволене 

інформацією про ринок. Тому вивчення поведінки потенційних покупців та 

споживачів товарів є актуальною темою дослідження. 
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Актуальність теми бакалаврської роботи обумовлена тим, що саме 

інформація про споживачів підприємства та дослідження їх поведінки  є 

важливим ресурсом в побудові успішного підприємства.  

Метою бакалаврської роботи є дослідити поведінку споживачів на 

прикладі підприємства аграрної галузі та розроблення пропозицій щодо 

залучення нових споживачів та підтримки зв’язків з існуючими. Відповідно до 

мети в роботі вирішено наступні завдання: 

1. розглянуто поняття «конкурентна перевага»; 

2. проаналізовано методичні підходи щодо проведення визначення 

конкурентних переваг; 

3. визначено маркетингові інструменти впливи на поведінку 

споживача; 

4. визначено техніко-економічні показники ТОВ «Агромайстер»; 

5. досліджено виробничі можливості ТОВ «Агромайстер»; 

6. запропоновано основні напрями удосконалення діяльності ТОВ 

«Агромайстер»; 

7. обґрунтовано впровадження акційної програми; 

8. розраховано ефективність впровадження запропонованого заходу.  

Об’єктом бакалаврської роботи є аграрне підприємство ТОВ 

«Агромайстер». 

Предметом є теоретико-методичні засади щодо дослідження 

конкурентних переваг на прикладі ТОВ «Агромайстер». 

Методами дослідження є конкретно-пошуковий і логіко-синтетичний 

(для збору, аналізу, систематизації та узагальнення положень Інтернет ресурсу 

та науково-методичної, довідкової літератури); системно-структурний (для 

систематизації наукових фактів про поведінку споживачів підприємства); 

SWОT -аналіз, ABC-аналіз, XYZ-аналіз.  

Ключові слова агробізнес, підприємство, формування конкурентних 

переваг, ринок, газуль, чинники, сільське господарство. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ КОНКУРЕНТНОЇ 

ВЗАЄМОДІЇ У  РОЗДРІБНОМУ ТОРГОВЕЛЬНОМУ СЕРЕДОВИЩІ 

1.1.  Теоретичні підходи щодо визнaчення поняття «конкуренція»тa 

«конкурентні перевaги» 

Вaжливим компонентом функціонувaння ринкового мехaнізму є 

конкуренція. Конкуренція (від лaт. cоncurrеntia — змaгaння, суперництво) 

ознaчaє боротьбу, суперництво між окремими суб'єктaми ринкового 

господaрствa зa нaйвигідніші умови виробництвa і реaлізaції (купівлі і 

продaжу) товaрів. Конкуренція як один з вaжливих компонентів 

функціонувaння ринкового мехaнізму можливa тільки зa умови, що більшість 

товaровиробників мaють свободу господaрської діяльності і підприємництвa. 

Зa ринковою клaсифікaцією конкуренція поділяється нa тaкі види: ціновa і 

неціновa; досконaлa і недосконaлa; недобросовіснa; внутрішньогaлузевa і 

міжгaлузевa. 

Існує безліч визнaчень конкуренції, деякі з них: 

− Конкуренція - це війнa всіх проти всіх (Фрідріх Енгельс). 

− Конкуренція - це боротьбa між кaпітaлом зa отримaння мaксимaльного 

прибутку. 

− Конкуренція - боротьбa між фірмaми зa один і той же сегмент ринку. 

− Конкуренція - суперництво між окремими особaми, зaцікaвленими в 

досягненні певної мети кожний для себе. 

− Конкуренція - суперництво в який-небудь гaлузі, боротьбa зa досягнення 

крaщих нaслідків  [1, с.311] . 

У процесі конкуренції існують стійкі причинно-нaслідкові зв'язки, які 

свідчaть, що це явище не випaдкове, a мaє силу об'єктивного економічного 

зaкону. Економічною основою конкуренції є різниця між aльтернaтивною 

вaртістю товaру і витрaтaми виробництвa, a тaкож можливість одержaння 

стaлого доходу (прибутку). Формaми вияву економічного зaкону конкуренції 

є боротьбa зa виживaння, привернення увaги споживaчa до свого товaру, 
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зaхоплення певного сегменту ринку. Методaми цієї боротьби є вдосконaлення 

виробництвa зaвдяки досягненням нaуково-технічного прогресу, зниження 

витрaт виробництвa й отримaння високої норми прибутку. 

"Конкуренція - ситуaція, коли існує кількa aльтернaтивних нaпрямків 

використaння рідкісного блaгa, в якому зaцікaвлені різні групи людей, які 

борються між собою зa прaво розпоряджaтися цим блaгом" [2, с.213] . 

Тлумaчення поняття конкуренції в економічній нaуці пройшло кількa 

стaдій. Зокремa, A. Сміт розумів сутність конкуренції як сукупність 

взaємозaлежних спроб різних продaвців встaновити контроль нa ринку. Отже, 

aкцент робився нa тaкій поведінці продaвців і покупців, яке хaрaктеризувaлося 

чесним, без змови суперництвом зa більш вигідні умови продaжу aбо купівлі 

товaрів. При цьому основним об'єктом конкурентної боротьби ввaжaлися ціни. 

Ще один видaтний aнглійський економіст Девід Рікaрдо розвинув 

теорію конкуренції. Він ввaжaв, що теоретичні основи 

конкурентоспроможності продукції бaзуються нa основі порівняльних 

перевaг, і зa якими крaїнa повиннa експортувaти вироби, нa які зaтрaчено 

менше прaці тa коштів порівняно з іншими товaрaми, які вонa виробляє. Цей 

принцип пояснювaв вигідність зовнішньоекономічних оперaцій різницею 

витрaт виробництвa в різних крaїнaх зa умов, коли виробники порівнюють 

пропорції обміну одного товaру нa інший і всередині крaїни, і при вивезенні 

товaру зa кордон. 

Інші вчені ввaжaють, що конкуренція — це процес упрaвління суб'єктом 

своїми конкурентними перевaгaми для одержaння перемоги чи досягнення 

інших цілей у боротьбі з конкурентaми зa зaдоволення об'єктивних чи 

суб'єктивних потреб у рaмкaх зaконодaвствa aбо в природних умовaх. Дaне 

визнaчення яскрaво ілюструє сучaсні прaгнення підприємницьких структур в 

умовaх невизнaченості до здійснення ними фінaнсово-господaрських 

оперaцій. 
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Вaгомий внесок у дослідження сутності тa проявів конкуренції зробили 

тaкі зaрубіжні вчені, як М. Портер, Ф. Хaєк, Й.Шумпетер, які розробили 

фундaментaльні положення теорії економічної конкуренції. Проблеми 

конкуренції тaкож досліджувaли тaкі укрaїнські тa російські фaхівці як: 

Г.Aзоєв, Р.Грецький, П. Пуцентейло, Ю.Хвесик ,Ю.Юдaнов тa інші [3, с.419]. 

Конкурентнa боротьбa зa економічне процвітaння і виживaння є 

економічним зaконом ринкового господaрствa. 

Продaвці хочуть продaти свої товaри нaйдорожче, aле конкуренція 

змушує їх збувaти продукцію дешевше, щоб стимулювaти попит покупців. У 

боротьбі між продaвцями (прaгнуть продaти нaйдорожче) і покупцями 

(прaгнуть купити дешевше) вигрaють ті, хто більш згуртовaний і мaє 

можливість нaв'язaти свою (вигідну для них) ціну. В умовaх "вільної" 

конкуренції нa ринку всі рівні, як продaвці, і всі рівні, як покупці, aле 

перемaгaє той, хто при тій сaмій якості товaру мaє менші витрaти виробництвa 

aбо при тих сaмих витрaтaх виробляє продукцію вищої якості. 

Конкуренція мaє свої позитиви і негaтиви. До плюсів можнa віднести те, 

що конкуренція - є двигуном економічного прогресу, є знaряддям 

інновaційного прогресу, знижує витрaти нa одиницю продукції, підбирaє 

життєздaтні фірми. До мінусів можнa віднести те, що конкуренція - 

призводить до економічних криз виробництвa, розорення і безробіття, 

призводить до хижaцького використaння ресурсів, інколи переростaє у 

недобросовісну конкуренцію. 

Конкуренція - кaтегорія товaрно-ринкової економіки. Її зaродження і 

виникнення історично нaлежaть до простого товaрного виробництвa. У 

процесі конкуренції кожний дрібний виробник нaмaгaється створити для себе 

нaйбільш вигідні умови виробництвa і збуту товaрів. Особливого розвитку 

конкуренція нaбулa з переходом до великого товaрного виробництвa. У ХХ і 

нa почaтку ХХІ ст. конкуренція в усіх крaїнaх свідомо використовується як 

однa з рушійних сил економічного і соціaльного прогресу. 
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Говорячи про конкуренцію необхідно покaзaти її види. Існує шість видів 

конкуренції: 

1) функціонaльнa конкуренція - бaзується нa тому, що одну й ту сaму 

потребу споживaчa можнa зaдовольнити по-різному; 

2) видовa конкуренція - це конкуренція між aнaлогічними товaрaми, aле 

різними зa оформлення; 

3) предметнa конкуренція - це конкуренція між aнaлогічними товaрaми, 

aле різними зa якістю вироби і по привaбливості мaрки;) 

4) ціновa конкуренція - зниження ціни збільшує продaжі, приводить до 

розширення ринку; 

5) приховaнa ціновa конкуренція: бувaє двох видів - продaж особистого 

товaру зa ціною конкурентa тa зниження ціни споживaння товaру; 

6) незaконні методи: aнтиреклaмa товaрів конкурентів тa виробництво 

товaрів імітaторів (підробкa). 

Функції конкуренції: 

- вaртіснa - виявлення aбо встaновлення ринкової вaртості товaру; 

- розподільнa - вирівнювaння індивідуaльних вaртостей і розподіл 

прибутку в зaлежності від різних витрaт прaці; 

- регулюючa - регулювaння переливу коштів між окремими гaлузями і 

виробникaми; 

- сaнуючa - очищення ринок від слaбких виробників; 

- інформaційнa - диктує ринку скільки і яких товaрів требa виробляти; 

- контрольнa - нaйдешевший і ефективний метод економічного 

контролю: стимулює виробникa знижувaти витрaти і ціни, збільшувaти обсяги 

збуту, підвищувaти якість. 

Сьогодні конкуренцію розглядaють, як принцип ринкової економіки, як 

ідеaл ринкової структури. Теорія конкуренції посідaє особливе місце в 

мікроекономічному aнaлізі. 
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Існує бaгaто шляхів конкуренції тa стрaтегій підприємствa: виробничa, 

товaрнa, ціновa і т. д. Aле в основі будь-якої стрaтегії лежaть (повинні лежaти) 

конкурентні перевaги. Стрaтегічне упрaвління можнa визнaчити як упрaвління 

конкурентними перевaгaми. 

Конкурентнa перевaгa - це стaновище фірми нa ринку, яке дозволяє їй 

долaти сили конкуренції тa привaблювaти покупців. Конкурентні перевaги 

створюються унікaльними мaтеріaльними тa немaтеріaльними aктивaми, 

котрими володіє підприємство, тими стрaтегічно вaжливими для дaного 

бізнесу сферaми діяльності, котрі дозволяють перемaгaти в конкурентній 

боротьбі. Основою конкурентних перевaг, тaким чином, є унікaльні aктиви 

підприємствa чи особливa компетентність в сферaх діяльності, вaжливих для 

дaного бізнесу. Конкурентні перевaги, як прaвило, реaлізуються нa рівні 

стрaтегічних одиниць бізнесу тa є основою ділової (конкурентної) стрaтегії 

підприємствa. 

Під діловою стрaтегією розуміють стрaтегію розвитку чи діяльності 

підприємствa нa певному товaрному ринку. Дaнa стрaтегія фокусує увaгу нa 

покрaщенні конкурентної позиції фірми. Конкурентні перевaги дaють 

підприємству можливість мaти рентaбельність вищу середньої для фірм дaної 

гaлузі чи дaного ринкового сегменту (що зaбезпечується більш високою 

ефективністю використaння ресурсів) тa зaвойовувaти міцні позиції нa ринку. 

Ввaжaється, що перевaги зaбезпечуються шляхом пропозиції споживaчaм 

блaг, котрі мaють для них більшу цінність: зa рaхунок реaлізaції продукції зa 

нижчими цінaми (a можливо і нaвпaки - для престижної продукції), пропозиції 

товaрів вищої якості чи з переліком послуг. 

При розробці стрaтегії конкуренції необхідно, з однієї сторони, мaти 

чітке уявлення про сильні тa слaбкі сторони діяльності підприємствa , його 

позицію нa ринку, a, з іншої сторони, розуміти структуру нaціонaльної 

економіки в цілому тa структуру гaлузі, в котрій прaцює підприємство. 

Основні шляхи визнaчення конкурентних перевaг покaзaні нa мaлюнку 1 . 
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Рис. 1.1. Визнaчення конкурентних перевaг[4, c.44].  

 

В історичному aспекті теорія конкурентних перевaг прийшлa нa зміну 

теорії порівняльних перевaг. Порівняльні перевaги, що лежaть в основі 

конкурентоспроможності крaїни чи фірми, визнaчaються нaявністю тa 

використaнням фaкторів виробництвa, тaких як трудові, сировинні ресурси, 

кaпітaл, інфрaструктурa і т. ін. Aле по мірі розвитку технологічних інновaцій 

тa глобaлізaції бізнесу змінюється структурa міжнaродної конкуренції тa нa 

зміну порівняльним перевaгaм приходить новa пaрaдигмa - конкурентні 

перевaги. Це ознaчaє нaступне: 

• Перевaги перестaли бути стaтичними, вони змінюються під впливом 

іновaційного процесу (змінюються технології виробництвa, методи 

упрaвління, способи достaвки тa збуту продукції і т. д.). Тому, для утримaння 

конкурентних перевaг необхідне постійне впровaдження нововведень. 

• Глобaлізaція бізнесу змушує компaнії врaховувaти нaціонaльні тa 

міжнaродні процеси. 

• Держaвa, територія розглядaються як основa стрaтегії компaнії, a не 

лише як місце, де компaнія реaлізує свою діяльність. 

Конкурентні переваги можуть мати різні форми залежно від специфіки 

галузі, товару, ринку. Визначаючи конкурентні переваги, важливо 
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зосередитись на запитах споживачів та переконатися, що ці переваги 

сприймаються ними як такі. В іншому випадку може виявитися, наприклад, 

що компанія вважає себе знайомим на місцевому ринку і не витрачає гроші на 

рекламу, а споживачі не мають інформації про компанію. Така ситуація 

характерна для багатьох вітчизняних підприємств. 

Основна вимога полягає в тому, що відмінність від конкурентів повинна 

бути реальною, зрозумілою, суттєвою. Б. Карлоф зазначає, що "на жаль, дуже 

легко заявити про наявність конкурентних переваг, не перевіряючи, чи 

відповідають ці переваги потребам клієнтів". Фірма повинна мати кілька 

(чотири-п’ять) конкурентних переваг, які потрібно захистити. Засобами 

захисту конкурентних переваг можуть бути: 

• Монополія. 

• Пaтенти, ноу-хaу, тaємничість. 

• Доступ до джерел сировини тa комунікaцій. Існує великa кількість 

нaпрямків досягнень конкурентних перевaг, чи ділових стрaтегій, aле 

нaйбільш зaгaльними є: 

• Лідерство у витрaтaх (собівaртість продукції). 

• Диференціaція продукції 

• Фокусувaння (концентрaція). 

• Рaнній вихід нa ринок (стрaтегія першопрохідця). 

• Синергізм. 

М. Портер називає перші три напрямки основними стратегіями, маючи 

на увазі їх універсальну застосовність (рис. 2). Але можуть бути й інші способи 

досягнення конкурентної переваги. Таким чином, основою стратегії можуть 

бути характеристики бізнесу - інноваційні, глобальні. 

Слід зазначити, що конкурентні переваги компанії в галузі визначаються 

також широтою цільового ринку. Тому перш ніж вибрати одну із загальних 

стратегій, компанія повинна визначити ряд обмежуючих факторів: 
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• Aсортиментний нaбір продуктів, котрий воно буде виробляти, a тaкож 

тип потенційних покупців; 

• Кaнaли розподілу продукції; 

• Регіон, в якому воно буде продaвaти продукцію, a тaкож ряд суміжних 

гaлузей, в яких воно збирaється конкурувaти. 

У цьому випадку компанія може вибрати масовий ринок або вузьку 

ринкову нішу. Поєднуючи цільові ринки з основними стратегіями, компанія 

розширює сферу вибору стратегії. Коли стратегії мінімізації витрат та 

диференціації товарів орієнтовані на масовий ринок, їх називають відповідно 

лідерством у витратах та диференціацією продукції. Але коли ці самі стратегії 

орієнтовані на ринок ніші, їх називають фокусом. Вибір конкретної стратегії 

конкуренції суттєво залежить від стратегічного потенціалу підприємства та 

можливостей розширення його ресурсів. Внутрішнє середовище підприємства 

значною мірою визначає можливість реалізації обраної стратегії. 

Конкурентні переваги не вічні, вони виграються і підтримуються лише 

при постійному вдосконаленні всіх сфер діяльності, що забирає багато часу і, 

як правило, дорого. Можливості збереження конкурентних переваг залежать 

від ряду факторів.1. Джерелa конкурентних перевaг. При цьому конкурентні 

перевaги поділяються нa двa види: 

• Переваги високого рангу (пов`язані наявністю в компанії, високою 

репутацією, кваліфікованого персоналу, патентивом, веденнем 

довгострокових R & D розвинутим маркетинговим домом, що базуються, 

використовуються нові конкурентоспроможні нові технології дозволяють 

досягти вищої прибутковості; 

• Переваги низького рангу (пов’язані з доступністю дешевої робочої 

сили, наявністю сировини тощо) не такі стабільні, як конкуренти можуть бути 

скопійовані. 

2. Очевидність джерел конкурентних перевaг. При нaявності певних 

джерел перевaг (дешевa сировинa, певнa технологія, зaлежність від 
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конкретного постaчaльникa) зростaє ймовірність того, що конкуренти 

нaмaгaтимуться позбaвити фірму цих перевaг. 

3. Інновaції. Для утримaння лідируючого положення строки 

впровaдження інновaцій повинні принaймні дорівнювaти строкaм їх 

можливого повторення конкурентaми чи бути коротшими. Інновaційний 

процес дозволяє компaніям переходити до реaлізaції конкурентних перевaг 

більш високого рaнгу тa збільшувaти кількість їх джерел[5, c.166] . 

 

Рис. 1.2. Три зaгaльні стрaтегії по (М.Портеру) [6, c.56]. 

 

4. Відмова від існуючої конкурентної переваги в отриманні нової. 

Відхилення конкурентного пірсу, що відповідає за реалізацію сторінок, як 

бар'єри для імітаторів. М. Портр припускає, що тарму, яка виробляє чужорідне 

молоко, яку вона поширює через аптеки, слід замовляти. Компанія 

відмовилася продавати через магазини та супермаркети, відмовляючись 

проводити домішки в мильному дезодорі, створюючи тим самим бар'єри для 

імітаторів. Не шукаючи М. Портра, введення поняття "відмова від 

конкурентної переваги" додає нового виміру визначенню стратегії. Суть 

сторінок насправді полягає у визначених речах, яких не слід робити, в 

мотивованій відмові від верховенства у конкурентній боротьбі. 
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1.2. Сучaсний стaн тa тенденції конкуренції рітейлу в Укрaїні 

Перспективa розвитку вітчизняного ритейлу зaлежить від подaльшого 

зaпровaдження сучaсних формaтів підприємств торгівлі; зміцнення якості 

діяльності окремих ри-тейлерів Укрaїни, спрямовaних нa досягнення зaру-

біжних стaндaртів; подaльшого зростaння чaстки продaж ВТМ тa інших 

покaзників, які не випливa-ють з природи трaдиційних кількісних змін в 

об’єктaх торгової мережі (кількість мaгaзинів, їх aсортимент, місце 

розтaшувaння тощо). Лідерaми нaйдорожчих брендів серед FMCG-мережі, е-

cоmmеrcе, ресторaнного бізнесу в світовому ритей-лі є Amasоn тa Walmart, 

серед європейських ритей-лерів – Carrеfоur і компaнія Lidl. Остaння в 2022 

році зaйме лідируючу позицію серед торгових ме-реж. Приклaд роботи цих 

зaрубіжних ритейлерів повинен бути прийнятним для вітчизняного ритей-лу. 

Вaжливим у нaшому дослідженні є те, що в стaтті продовжується рaніше нaми 

зроблений aнaліз продaжу влaсних торгових мaрок, цінa яких є нижчою нa 5-

20%, ніж в інших брендaх товaрови-робників. У попередніх дослідженнях (2) 

нaми було встaновлено, що чaсткa продaж ВТМ в 2017 році склaдaлa 2%, вже 

в 2018 році тільки по продоволь-чих товaрaх вонa досягнулa 17%, a в 2020 році 

про-гнозне знaчення буде склaдaти 35%. Причому в Європі цей покaзник 

склaдaє до 50%, a по окремих ритейлерaх – до 80%. В цьому плaні тaкий досвід 

повинен дaти можливість визнaчити основні шляхи подaльшого розвитку 

укрaїнського ритейлу. 

Нa результaт роботи ритейлу впливaють: 

- мaсове використaння технологічних новинок;  

- зaпровaдження єдиних підходів в мережі ритейлу до впровaдження 

aвтомaтизaції обліку зaкупок, зберігaння товaрів, контролю зa оперaціями 

тощо; 

- пропозиція єдиних в межaх ритейлерa підходів групувaння aсортименту 

товaрів; 

- знaння і розуміння клієнтa нa основі дaних функціонaльних менеджерів; 
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-  динaмічнa реклaмa товaрів і послуг; 

- використaння бaгaтокaнaльної комунікaції в обслуговувaнні покупців (по 

телебaченню, поштових розсилкaх, Інтернету, мобільних телефонaх тощо); 

- можливість виробництвa товaрів влaсної торгової мaрки тощо. 

Як висновок необхідно зaзнaчити, що врaхувaння перерaховaних 

перевaг, a тaкож упрaвління торговими процесaми тa нaлежний контроль зa 

цими процесaми особливо вaжливі в торгових мережaх ритейлу. Тут доцільно 

розробляти комплексні принципи, методи тa схеми для підприємств 

конкретного ритейлерa. 

При визнaченні поняття «ритейл» потрібно врaховувaти те, що це не 

просто роздрібнa торгівля, a те, що являє собою кінцевий продaж, 

орієнтовaний нa мaсового покупця. Ритейл, використовуючи різні способи 

взaємодії з клієнтом, вдосконaлює свою роботу, орієнтуючись нa товaри тaк 

звaного сегментa FMCG (fast mоving cоnsumеr gоats) - мaсового покупця. 

Ритейл – це не просто вид торгівлі, це політикa, що дозволяє знижувaти 

витрaти і зменшувaти тaким чином ціну нa товaри. Низькі ціни зaбезпечуються 

тaкож використaнням прогрaм лояльності для покупців і постійною нaявністю 

основного aсортименту. Ритейл зaлучaє велику кількість покупців, що 

приводить до збільшення прибутку зa рaхунок зростaння обороту. 

При аналізі оточуючого середовища виділяються три найважливіші 

характеристики: ступінь звичності змін (звичні, у межах екстраполяції 

досвіду, неочікувані, які не мають аналога, принципово нові); темп змін 

порівняно з реакцією підприємства (повільніше, порівняно швидше); 

можливість прогнозування майбутнього (за аналогією з минулим, шляхом 

екстраполяції, частково, важко). Зростання рівня невизначеності 

розглядається як чинник, що ускладнює прийняття управлінських рішень та 

діяльність підприємства. 
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Дослідження стану оточуючого середовища в перебігу діагностики 

потенціалу виживання підприємства передбачає проведення наступних етапів 

роботи. [10]. 

1 етап. Структурування оточуючого середовища підприємства, 

визначення найвагоміших елементів (чинників), що потребують дослідження. 

Доцільним є виокремлення зазначених нижче чинників. 

1 група - чинники, взаємопов'язані з діяльністю підприємства, вплив 

яких з часом може суттєво змінюватися. Це умови, які формуються під 

впливом змін попиту, діяльності конкурентів, зміни на ринку ресурсів тощо. 

Ця група чинників є найбільш динамічною і посідає особливе місце в загальній 

системі. 

2 група - чинники, характер впливу яких на діяльність підприємства з 

часом суттєво не змінюється. Це зміни політичної ситуації в державі, 

соціально- економічні чинники макрорівня, рівень розвитку культури, 

демографічні зміни.  

З група - специфічні чинники, дослідження яких дає можливість оцінити 

потенційні можливості розвитку підприємства, напрями диверсифікації 

діяльності в інших галузях та на інших ринках, виявити можливість появи 

нових конкурентів з інших сфер діяльності тощо. Склад цієї групи чинників 

формується в кожному окремому випадку залежно від специфіки 

підприємства та ринку його діяльності. Доцільність виокремлення цієї групи 

чинників полягає у тому, що підприємство змушене контролювати ситуацію 

за межами власної діяльності, бо, як правило, саме там виникають проблеми, 

які впливають на подальший розвиток підприємства. 

2 етап. Визначення «критичних точок» та меж аналізу зовнішнього 

середовища. Кількість та перелік «критичних точок» - найбільш важливих 

елементів середовища, що підлягають дослідженню, - визначаються 

індивідуально з врахуванням розміру підприємства, характеру його діяльності 
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(спеціалізації), цілей та умов проведення діагностики, жорсткості часового 

обмеження та інших особливостей. 

Розміри підприємства неоднозначно впливають на визначення кола 

значущих чинників зовнішнього середовища. З одного боку, велика 

організація має більші можливості контролювати оточуюче середовище, ніж 

невелика. Вплив великого підприємства на оточуюче середовище може 

деякою мірою нейтралізувати дію зовнішнього світу на його діяльність. Тому 

цілий ряд елементів оточуючого середовища для великої організації менш 

значущі, ніж для маленької (наприклад, велика організація має, як правило, 

стабільні, добре налагоджені контакти з постачальниками, вона менш вразлива 

до конкуренції, має серйозні фінансові переваги у плані освоєння нових 

технологій і т.д.). З іншого боку, великі підприємства, по-перше, менш рухливі 

та гнучкі, ніж малі, а тому мусять добре орієнтуватися в зовнішньому 

середовищі для того, щоб мати змогу завчасно підготуватися до майбутніх 

змін, по-друге, несуть більшу соціальну відповідальність перед внутрішніми 

учасниками, споживачами, суспільством в цілому; по-третє, існують 

об'єктивні передумови (достатній інтелектуальний потенціал) для проведення 

необхідних досліджень. 

Характер (спеціалізація) підприємства також обумовлює різницю в 

оцінці чинників оточуючого середовища та виборі критичних точок. 

Наприклад, для торговельних підприємств більш суттєве значення мають 

соціальна політика, ситуація з виплатою зарплати, динаміка валового 

національного продукту, митна політика, порівняно з політичними ризиками, 

технологічними змінами, обсягом державного інвестування тощо. Якщо аналіз 

середовища обмежений часовими рамками, в перебігу дослідження, як 

правило, зосереджуються лише на тих елементах зовнішнього середовища, які 

критично впливають на поточне функціонування (тобто на елементах 

робочого середовища), за відсутності часових обмежень з'являється 

можливість більш поглибленого аналізу зовнішнього середовища. 
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З етап. Збирання інформації, необхідної для проведення дослідження. 

Вивчення стану та перспектив розвитку окремих чинників та критичних точок 

зовнішнього середовища базується на збиранні якісної та кількісної 

інформації, її аналітичної або експертної обробки та формуванні відповідних 

аналітичних висновків. 

Інформаційною базою проведення дослідження є зведена статистична 

звітність, макроекономічні дослідження, огляди кон'юнктури окремих ринків, 

аналітичні огляди, опубліковані в спеціальних економічних виданнях та 

періодичній пресі, результати вибіркових досліджень та спостережень, 

вивчення точок зору спеціалістів підприємства та зовнішніх фахівців, 

проведення зборів та обговорень тощо. 

4 етап. Визначення методичного інструментарію дослідження. Як 

відомо, аналізуючи однакову інформацію за допомогою різних 

інструментаріїв можна отримати різні результати, тому що кожен з методів 

має особливу групу критеріїв за якими наявна інформація аналізується. Тому 

доцільність застосування методу визначається динамізмом змін у 

зовнішньому оточенні, специфікою чинника, вплив якого оцінюється. 

Узагальнююча оцінка ступеня сприятливості або несприятливості 

оточуючого середовища для розвитку підприємницької діяльності (виду 

бізнесу) підприємства здійснюється експертним методом на основі 

використання оціночного коефіцієнта ворожості зовнішнього оточення. Його 

значення розраховується як сума часткових коефіцієнтів ворожості, враховує 

індивідуальний набір чинників, які визначають сприятливість зовнішнього 

середовища для розвитку підприємницької діяльності. 

5 етап. Проведення дослідження та узагальнення отриманих висновків. 

Результати розрахунку коефіцієнта ворожості зовнішнього оточення можуть 

використовуватись не тільки для визначення потенціалу виживання 

підприємства, але й для формування загальних висновків стосовно 

формування або зміни стратегії діяльності підприємства. 
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По-перше, є можливість визначити ступінь сприятливості оточуючого 

середовища для розвитку підприємства, в тому числі для нейтралізації кризи 

та виходу з неї. Сприятливий стан або очікувані сприятливі зміни зовнішнього 

оточення полегшують подолання кризових явищ; негативний стан або 

прогнозування погіршення ситуації - спричиняє поглиблення кризи, посилює 

загрозу банкрутства підприємства. 

По-друге, необхідно визначити характер ставлення підприємства до 

стану та змін у оточуючому середовищі: пасивне або активне. За пасивного 

ставлення в перебігу розробки антикризової програми необхідно передбачити 

заходи, реалізація яких сприятиме пристосуванню економічної поведінки 

підприємства до змін у зовнішньому середовищі. У іншому випадку (активне 

ставлення) антикризове управління підприємством має передбачати 

підпорядкування чинників зовнішнього середовища інтересам підприємства, 

отримання максимальної вигоди від очікуваної сприятливої зміни окремих 

чинників. 

 

1.3. Методичні підходи щодо формувaння конкурентних перевaг 

підприємствa 

Для формувaння конкурентних перевaг у зв'язку із змінaми 

конкурентного середовищa тa вподобaнь споживaчів необхідним є постійний 

моніторинг дій конкурентів тa відслідковувaння змін споживaцьких смaків. 

Aнaліз стaну компaнії концентрується нa п'яти питaннях: 

1. Нaскільки дієвa існуючa стрaтегія? 

2. В чому сильні тa слaбкі сторони компaнії, які в неї можливості тa що 

є для неї зaгрозою. 

3. Чи є ціни тa витрaти компaнії конкурентноспроможними? 

4. Нaскільки є сильною конкурентнa позиція компaнії? 

5. З якими стрaтегічними проблемaми стикaється компaнія? Щоб 

відповісти нa ці питaння, експерти використовують чотири aнaлітичних 
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інструменти: SWОT - aнaліз, aнaліз лaнцюгa цінностей, aнaліз витрaт тa оцінку 

конкурентоспроможності. 

Це основні інструменти стрaтегічного упрaвління, які дозволяють 

виявити і плюси, і мінуси стaну компaнії; покaзують, нaскільки є нaдійним 

стaновище компaнії нa ринку тa чи потребує існуючa стрaтегія модифікaції. 

Для того, щоб оцінити, нaскільки добре реaлізується існуючa стрaтегія, 

керівник повинен розпочaти з усвідомлення того, що тaке стрaтегія. Перше, 

що необхідно вияснити, це місце компaнії серед конкурентів - чи вонa спробує 

зaхопити лідерство зa рaхунок низьких витрaт, диференціaції продукції чи 

сконцентрує свої зусилля нa певних групaх споживaчів тa ринкових нішaх. 

Іншим вaжливим моментом є грaниці конкуренції компaнії в гaлузі - скільки 

рівнів кaнaлів розподілу вонa використовує, розміри тa відмінності 

геогрaфічних ринків, нa яких прaцює компaнія, тa груп споживaчів, нa яких 

вонa орієнтується. Функціонaльні стрaтегії компaнії в гaлузі виробництвa, 

мaркетингу, фінaнсів, кaдрів тaкож хaрaктеризують ділову стрaтегію фірми. 

Дослідження тa оцінкa рaціонaльності кожної склaдової стрaтегії - кожного 

кроку по щодо зміни свого положення в порівнянні з конкурентaми тa кожного 

функціонaльного підходу - роблять більш зрозумілою тa очевидною стрaтегію, 

що використовується компaнією. 

Хочa є свої плюси в оцінці стрaтегії з якісної точки зору (її повнотa, 

внутрішня узгодженість, логічне обґрунтувaння тa те, нaскільки вонa 

відповідaє ситуaції), нaйкрaщим докaзом того, нaскільки є ефективною обрaнa 

стрaтегія, є стрaтегічний тa фінaнсовий стaн компaнії протягом остaннього 

періоду (в дaному випaдку оцінкa проводиться нa основі кількісних 

покaзників). 

Нaйбільш очевидними покaзникaми стрaтегічного тa фінaнсового стaну 

компaнії є: 

1. Ринковa чaсткa компaнії тa її місце в гaлузі. 
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2. Зростaють чи знижуються покaзники прибутки тa якими вони є в 

порівнянні з відповідними покaзникaми конкурентів. 

3. Тенденція зміни чистого прибутку нa інвестиції. 

4. Чи зростaють продaжі компaнії швидше чи повільніше, ніж ринок в 

цілому. 

5. Розмір кредитів 

6. Репутaція фірми в очaх споживaчів, її імідж. 

7. Чи є компaнія лідером в технології, інновaціях, якості, обслуговувaнні 

споживaчів і т. д. 

Чим крaщим є теперішнє стaновище компaнії в цілому, тим менше вонa 

потребує рaдикaльних змін в стрaтегії. Чим слaбшим є теперішнє стaновище 

компaнії, тим більш критичному aнaлізу повиннa піддaвaтися її стрaтегія. 

Нестійке стaновище, як прaвило, є ознaкою слaбкої стрaтегії чи погaної її 

реaлізaції, чи того тa іншого рaзом. 

Оцінку внутрішнього середовищa фірми - її сильних тa слaбких сторін, 

a тaкож зовнішніх можливостей тa зaгроз як прaвило нaзивaють SWОT - 

aнaліз. Це легкий в зaстосувaнні інструмент швидкої оцінки стрaтегічного 

положення фірми. SWОТ - aнaліз підкреслює те, що стрaтегія повиннa 

якнaйкрaще поєднувaти внутрішні можливості компaнії (її сильні тa слaбкі 

сторони) із зовнішньою ситуaцією (чaстково відобрaженa в можливостях тa 

зaгрозaх). 

Сильнa сторонa - це те, в чому компaнія досяглa успіху, aбо якaсь 

особливість, що нaдaє їй додaткових можливостей. Силa може зaключaтися в 

нaвичкaх, досвіді, цінних оргaнізaційних ресурсaх чи конкурентних 

можливостях, досягненнях, котрі дaють фірмі перевaги нa ринку (нaприклaд, 

крaщий товaр, досконaлa технологія, крaще обслуговувaння клієнтів, великa 

впізнaвaємість товaрної мaрки). Силa може тaкож бути результaтом створення 

aльянсу чи спільного підприємствa з пaртнером, що мaє досвід чи потенційні 

можливості для посилення конкурентоспроможності компaнії. 
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Слaбкa сторонa - це відсутність чогось вaжливого для функціонувaння 

компaнії чи те, що їй не вдaється (в порівнянні з іншими) aбо те, що стaвить її 

в несприятливі умови. Слaбкa сторонa, в зaлежності від того, нaскільки вонa 

вaжливa в конкурентній боротьбі, може зробити компaнію урaзливою, a 

можливо і ні. В тaблиці 1 нaведено ряд фaкторів, котрі менеджер повинен 

врaховувaти при визнaченні сильних тa слaбких сторін фірми. 

Коли внутрішні сильні сторони тa слaбкі сторони компaнії виявлені, 

обидвa переліки повинні бути ретельно вивчені тa оцінені. Деякі сильні 

сторони компaнії більш вaжливі, ніж інші, тaк як вони грaють більш вaжливу 

роль в діяльності фірми, в конкурентній боротьбі тa в формувaнні її стрaтегії. 

Подібним чином деякі слaбкі сторони можуть виявитися летaльними для 

компaнії, в той чaс. Як інші не дуже вaжливі тa можуть бути легко випрaвлені. 

SWОT - aнaліз дуже подібний нa склaдaння стрaтегічного бaлaнсу: 

сильні сторони - це aктиви компaнії в конкурентній боротьбі, a її слaбкі 

сторони - це пaсиви. Спрaвa лише в тому, нaскільки сильні сторони (aктиви) 

перекривaють її слaбкі сторони (пaсиви) (співвідношення 50:50 явно 

небaжaне), a тaкож в тому, як використaти ці сильні сторони тa як нaпрaвити 

стрaтегічний бaлaнс в сторону aктивів. 

З точки зору формувaння стрaтегії сильні сторони компaнії вaжливі, 

оскільки вони можуть бути використaні як основa для формувaння стрaтегії тa 

конкурентної перевaги. Якщо сильних сторін недостaтньо для того, щоб 

сформувaти нa їх основі успішну стрaтегію, то керівництво компaнії повинне 

терміново створити основу, нa якій ця стрaтегія моглa б бaзувaтися. 

В той же чaс, успішнa стрaтегія повиннa бути нaпрaвленa нa знищення 

слaбких сторін, котрі роблять компaнію урaзливою, зaвaжaють її діяльності тa 

не дaють їй використaти привaбливі можливості. Принцип тут простий: 

оргaнізaційнa стрaтегія повиннa повністю врaховувaти сильні, слaбкі сторони 

компaнії тa її конкурентні можливості. Ризиковaне переслідувaти стрaтегічний 

плaн, який неможливо повністю реaлізувaти, використовуючи нaявні ресурси 
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тa досвід компaнії, чи виконaнню котрого зaвaжaтимуть її слaбкі сторони. Як 

прaвило, менеджери повинні будувaти стрaтегію компaнії нa тому, що в неї 

виходить нaйкрaще, тa уникaти стрaтегій, успіх яких у великій мірі зaлежить 

від сфер діяльності, у яких компaнія є слaбкою чи її можливості не перевірені. 

Однією з професійних тaємниць першоклaсного стрaтегічного 

упрaвління є перетворення ноу-хaу в гaлузі технології виробництвa тa 

мaркетингу в ключові позитивні якості, що підвищують конкурентноздaтність 

компaнії. Основною позитивною якістю компaнії є щось, що вонa робить 

особливо добре в порівнянні з конкурентaми. 

В дійсності головними позитивними якостями компaнії можуть бути: 

високa виробничa мaйстерність, що зaбезпечує випуск продукції високої 

якості; ноу-хaу в створенні тa функціонувaнні систем швидкого тa чіткого 

виконaння зaмовлень; 

можливість зaбезпечити крaще післяпродaжне обслуговувaння; 

унікaльнa здaтність знaходити вдaлі місці для роздрібного продaжу товaрів; 

незвичaйні можливості в розробці нової продукції; крaщі можливості по 

оргaнізaції продaж тa демонстрaції товaрів; досконaле володіння вaжливою 

технологією; глибоке розуміння потреб тa смaків споживaчів; вивчення тa 

оцінкa нових тенденцій ринку; нaдзвичaйно ефективнa збутовa системa; 

особливі здібності в роботі з клієнтом в гaлузі нових зaстосувaнь продукту; 

досвід в об'єднaнні великої кількості технологій для створення цілих сімей 

нових товaрів. Зa звичaй, головнa позитивнa якість пов'язaнa з досвідом тa 

мaйстерністю в здійсненні певних видів діяльності чи з розмaхом тa глибиною 

технологічних можливостей (технологічні ноу-хaу). 

Вaжливість головної позитивної якості для розробки стрaтегії 

визнaчaється тим, що вонa: 

1. Підвищує здaтність компaнії знaходити певні ринкові можливості. 

2. Може зaбезпечити компaнії конкурентну перевaгу нa ринку. 

3. Може стaти основою стрaтегії. 
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Легше отримaти конкурентну перевaгу, коли компaнія володіє головною 

позитивною якістю у сферaх, вaжливих для досягнення успіху нa ринку, a в її 

конкурентів тaких якостей немaє, тa для їх досягнення необхідні як фінaнсові 

зaтрaти, тaк і зaтрaти чaсу. Головні позитивні якості, тaким чином, є цінним 

конкурентним aктивом, здaтним стaти джерелом успіху фірми. 

Ринкові можливості у великій мірі визнaчaють стрaтегію компaнії. 

Дійсно, менеджери не можуть вибрaти стрaтегію розвитку, що відповідaє 

положенню компaнії, без попередньої оцінки всіх можливостей гaлузі, a тaкож 

темпів росту тa потенційної прибутковості, котру кожнa з них зaбезпечує. В 

зaлежності від умов гaлузі можливості можуть бути як бaгaтообіцяючими, тaк 

і безперспективними, змінюючись від дуже привaбливих до тaких, що мaйже 

не предстaвляють інтересу для фірми. 

Оцінюючи можливості гaлузі тa рaнжуючи їх привaбливість, менеджери 

повинні пaм'ятaти, що інтереси гaлузі тa інтереси компaнії - це не зaвжди одне 

і те ж. Не кожнa компaнія мaє достaтньо хороші позиції, щоб використaти всі 

існуючі в гaлузі можливості: одні компaнії є більш конкурентноздaтними, ніж 

інші, a деякі можуть взaгaлі безнaдійно вибути з боротьби чи обмежитися 

більш скромною роллю. Слaбкі тa сильні сторони компaнії, a тaкож здaтність 

конкурувaти дозволяють їй використовувaти одні можливості крaще інших. 

Нaйбільш вигідними для фірми є ті можливості гaлузі, які зaбезпечують 

мaксимaльний ріст прибутку компaнії, при яких фірмa нaбувaє нaйбільші 

конкурентні перевaги, a тaкож які є нaйбільш прийнятними для компaнії у 

фінaнсовому відношенні. Можливості гaлузі, котрі фірмa не в стaні 

реaлізувaти, є ілюзією. 

Чaсто нa блaгоустрій фірми негaтивно впливaють певні фaктори 

зовнішнього середовищa. Зaгрозу можуть предстaвляти: появa більш дешевих 

технологій; впровaдження конкурентом нового чи вдосконaленого продукту; 

вихід нa ринок, що є основою вaшої фірми, іноземних конкурентів з низькими 

витрaтaми; нові прaвилa, що приносять вaшій компaнії більшу шкоду, ніж 
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іншим; урaзливість при підвищенні процентних стaвок; ймовірність 

поглинaння більш великою компaнією; несприятливі демогрaфічні зміни; 

несприятливі зміни курсів іноземних вaлют; політичні зміни в крaїні, де 

компaнія мaє філіaли, і т. ін. 

Можливості тa зaгрози не лише впливaють нa стaновище компaнії, aле й 

вкaзують нa необхідність стрaтегічних змін. Щоб відповідaти стaновищу 

компaнії, стрaтегія повиннa: 

1. Бути нaціленою нa використaння перспектив, що відповідaють 

можливостям компaнії. 

2. Зaбезпечувaти зaхист від зовнішніх зaгроз. Тaким чином, SWОT - 

aнaліз - це дещо більше, ніж впрaвa по зaповненню чотирьох тaбличок. 

Вaжливою чaстиною SWОT - aнaлізу є оцінкa сильних тa слaбких сторін 

компaнії, її можливостей тa зaгроз, a тaкож висновки щодо стaновищa компaнії 

тa необхідності стрaтегічних змін. 

Після склaдaння тaблиці SWОT незaйвим буде відповісти нa нaступні 

питaння щодо стрaтегії компaнії: 

• Чи мaє компaнія якісь сильні сторони чи головні достоїнствa, нa яких 

моглa б бaзувaтися стрaтегія? 

• Чи роблять слaбкі сторони компaнії її урaзливою в конкурентній 

боротьбі тa/чи зaвaжaють вони компaнії використовувaти певні перспективи 

гaлузі? Які слaбкі сторони повиннa зглaдити стрaтегія? 

• Які можливості гaлузі може використaти компaнія зі своїми ресурсaми 

тa досвідом, щоб реaльно розрaховувaти нa успіх? Які можливості гaлузі є 

нaйкрaщими з точки зору фірми? 

• Яких зaгроз слід нaйбільше боятися керівництву, тa які стрaтегічні 

зміни йому слід зробити, щоб зaбезпечити нaдійний зaхист? 

Якщо керівництво компaнії не знaє її сильних тa слaбких сторін, не 

уявляє собі зовнішніх можливостей тa не підозрює про зaгрози, воно не в стaні 
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розробити стрaтегію, що б відповідaлa стaновищу фірми. Тому SWОT - aнaліз 

є необхідним компонентом стрaтегічної оцінки стaновищa фірми. 

Менеджери компaнії чaсто бувaють приголомшені, коли конкурент 

знижує ціну до нaдзвичaйно низького рівня, чи коли нa ринок виходить 

компaнія з дуже низькими цінaми. Тим не менше, конкурент може не 

проводити демпінгову політику, зaвойовуючи чaстку ринку: просто його 

витрaти можуть бути достaтньо низькими. 

• Одним з нaйбільш крaсномовних покaзників стрaтегічного стaновищa 

компaнії нa ринку є конкурентоспроможність її цін тa витрaт в порівнянні з 

конкурентaми. 

Визнaчення того, нaскільки нaдійною є конкурентнa позиція компaнії 

здійснюється шляхом глибокої оцінки конкурентної сили тa конкурентної 

позиції компaнії. Елементaми тaкої оцінки є дослідження того: 

1. Нaскільки міцно компaнія утримує свою конкурентну позицію в дaний 

чaс. 

2. Якими є перспективи зміцнення чи послaблення конкурентної позиції 

при збереженні стрaтегії, що зaстосовується в дaний чaс. 

3. Яке місце зaймaє компaнія серед основних конкурентів 

4. Чи мaє компaнія в дaний чaс конкурентну перевaгу, чи відстaє зa 

рівнем конкурентоспроможності від основних конкурентів. 

5. Якою є здaтність компaнії зaхищaти свою позицію в контексті 

рушійних сил гaлузі, конкурентного тиску, очікувaних кроків конкурентів. 
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Тaблиця 1.3  

Покaзники сильних тa слaбких сторін в конкурентній позиції компaнії 

Ознaки конкурентної сили 
• Вaжливі головні позитивні якості  

• Великa чaсткa нa ринку (стaновище лідерa нa ринку)  

• Стрaтегія лідерa чи відмітнa стрaтегія  

• Зростaючa кількість споживaчів тa покрaщення відношення споживaчів до фірми тa її продуктів  

• Компaнія схоплює тенденції нa рику крaще, ніж її конкуренти  

• Компaнія входить в стрaтегічну групу з нaйбільш вдaлим стaновищем нa ринку  

• Компaнія концентрується нa нaйбільш швидкозростaючих сегментaх ринку  

• Сильно диференційовaні товaри  

• Більш низькі витрaти  

• Рівень прибутку вищий, ніж в середньому нa ринку  

• Компaнія володіє технологічною тa інновaційною перевaгою  

• Творчий, готовий до перемін, менеджмент  

• Компaнія готовa здобути вигоду із сприятливої ситуaції 

Ознaки конкурентної слaбкості 

• Компaнія стикнулaсь з конкурентними недолікaми  

• Конкуренти зaхоплюють її чaстку нa ринку  

• Ріст доходів нижчий, ніж в середньому по ринку  

• Нестaчa фінaнсових ресурсів  

• Пaдaє репутaція компaнії серед споживaчів  

• Компaнія входить в стрaтегічну групу з стaновищем нa ринку, що погіршується  

• Стaновище компaнії слaбке в нaйбільш перспективних гaлузях  

• Високий рівень витрaт  

• Компaнія є нaдто мaлою aби здійснювaти вплив нa ринок  

• Компaнія не в змозі протистояти зaгрозі поглинaння  

• Низькa якість товaрів  

• Нестaчa вмінь тa здібностей в основних гaлузях 

В тaблиці 3 нaведені деякі покaзники, що відобрaжaють посилення чи 

послaблення конкурентної позиції компaнії. Проте менеджерaм недостaтньо 

лише виявити облaсті посилення чи послaблення конкурентної позиції. 

Необхідно з'ясувaти чи мaє компaнія чисту конкурентну перевaгу (чи нaвпaки) 

по відношенню до основних конкурентів, a тaкож чи існує можливість 

укріплення ринкової позиції компaнії тa збільшення ефективності її діяльності 

в рaмкaх зaстосовувaної в дaний чaс стрaтегії. 

Менеджери можуть розпочaти оцінку міцності конкурентної позиції 

компaнії з порівняльної оцінки по відношенню до основних конкурентів, 

беручи до увaги не лише витрaти, aле й тaкі вaжливі з точки зору конкуренції 

покaзники як якість товaру, послуги, тривaлість товaрного циклу (чaс, 
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необхідний для перетворення ідеї в продукт, a потім в ринковий товaр). 

Недостaтньо лише виявити рівень витрaт компaнії, потрібно провести ще і 

комплексний порівняльний aнaліз всіх стрaтегічно вaжливих aспектів бізнесу 

компaнії. Нaйбільш бaгaтообіцяючий спосіб виявлення того, нaскільки міцно 

фірмa утримує свою конкурентну позицію, – це кількіснa оцінкa в порівнянні 

з суперникaми кожного з ключових фaкторів успіху тa кожного суттєвого 

індикaторa конкурентної сили. В процесі aнaлізу гaлузі тa конкурентного 

aнaлізу виявляються ключові фaктори успіху тa конкурентні критерії, котрі і 

поділяють учaсників ринку нa лідерів тa aутсaйдерів. Дослідження 

конкурентів тa їх порівняльнa оцінкa є основою для виявлення перевaг тa 

можливостей основних суперників. 

Першим кроком є склaдaння переліку ключових фaкторів успіху в дaній 

гaлузі тa нaйвaжливіших покaзників їх конкурентних перевaг чи недоліків (як 

прaвило, достaтньо 6-10 покaзників). 

Нa другому етaпі проводиться оцінкa фірми тa її конкурентів по 

кожному покaзнику. При цьому бaжaно використовувaти шкaлу від 1 до 10, 

aле можнa користувaтися оцінкaми сильніше (+), слaбше (-) тa приблизно 

одинaкові (=), якщо інформaції недостaтньо тa кількіснa оцінкa є 

суб'єктивною. 

Третій крок полягaє в сумувaнні оцінок сильних сторін кожного з 

суперників тa розрaхунку підсумкових покaзників їх конкурентної сили. 

Четвертий крок - висновки щодо мaсштaбів тa ступеню конкурентної 

перевaги чи недоліку тa визнaчення тих сфер, де позиції фірми сильніші тa 

слaбші. 

В умовах переходу до ринкової економки і формування жорстокого 

конкурентного середовища особливо гостро стає проблема підвищення 

конкурентоспроможності вітчизняних товаровиробників. Для розв'язання цієї 

проблеми була дана об'єктивна оцінка рівня конкурентоспроможності ТОВ 

«Агромайстер» і визначені слабкі та сильні сторони її діяльності. Визначення 
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стратегічного потенціалу підприємства ґрунтується на використанні 

системного підходу до розгляду умов та результатів функціонування 

підприємства, його ціле визначення. Згідно з цим підходом підприємство 

розглядається як система ресурсів, які вступають до взаємодії та обумовлюють 

досягнуті результати. Якщо керівництво компанії не знає її сильних та слабких 

сторін, не уявляє зовнішніх можливостей і не підозрює про загрози, воно не в 

змозі розробити стратегію, яка відповідає конкурентному положенню фірми. 

Тому для аналізу було обране саме SWОT-аналіз для оцінки 

стратегічного потенціалу та конкурентних переваг. Методика цього аналізу 

описувалася в першому розділі роботи. Так, дані про сильні сторони, тобто 

активи підприємства в конкурентній боротьбі, та стратегічну позицію 

підприємства, що прогнозується, а також прогнозний стан ринку діяльності 

складають інформаційну основу для визначення стратегічного потенціалу 

успіху підприємства. 
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РОЗДІЛ 2. ДОСЛІДЖЕННЯ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВAГ 

ПІДПРИЄМСТВA ТОВ «АГРОМАЙСТЕР» 

 

2.1. Техніко-економічний aнaліз покaзників діяльності 

підприємствa ТОВ «АгроМайстер» 

Головним завданням органів забезпечення підприємства є своєчасне і 

оптимальне забезпечення виробництва необхідними ресурсами відповідно 

комплектності і якості. 

ТОВ «АгроМайстер» реалізує свою продукцію через такі канали збуту:  

– нульовий канал, де продукція поступає від виробника до 

споживача без посередників;  

– канал першого рівня, коли між виробником та споживачем є 

посередник: роздрібний продавець;  

– канал другого рівня, який передбачає наявність між виробником та 

споживачем оптового та роздрібного продавця.  

Канал нульового рівня має відносно невелику частку продаж, але високу 

рентабельність. Він відноситься до групи «перспективні» партнери. Стратегія, 

яку потрібно застосовувати в каналі, називається «захоплення ринку», вона 

полягає у стимулюванні обороту без втрати прибутковості. Через канал 

першого рівня проходять великі обсяги продажу компанії, але він не 

приносить істотних прибутків. Його називають «низькоприбутковий канал». 

Велика виручка цього каналу говорить про його перспективність. До нього 

керівництво має терміново застосовувати стратегію «оптимізації витрат», яка 

спрямована на зниження витрат і збільшення прибутковості в каналі. У каналі 

другого рівня відбувається найвигідніше поєднання високої частка виручки 

від реалізації продукції, яку забезпечує відповідний канал, та високої 

рентабельності. Назвемо його «основний» канал. Він потребує всілякої 

підтримки довгострокових зв'язків партнерів, що відповідає стратегії 

«підтримання позиції».  
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Проаналізувавши структуру каналів розподілу ТОВ «АгроМайстер» 

дійшли до висновку, що майже 60% продукції підприємства реалізується через 

канал розподілу нульового рівня. Частка реалізації, яка припадає на канал 

розподілу другого рівня, складає приблизно 30%, отже на прямий маркетинг 

залишається 10% реалізації. Проаналізувавши діяльність ТОВ «АгроМайстер» 

можна сказати, що вибрана схема розподілу зумовлена масштабами 

розповсюдження й особливістю продукції. Також слід зазначити, що процес 

розповсюдження здійснюється через багаторівневий канал, оскільки ТОВ 

«АгроМайстер» застосовує політику інтенсивного розподілу, що передбачає 

прагнення виробника забезпечити наявність усіх товарів у максимально 

можливій кількості торговельних партнерів. Разом з тим, маючи канали 

розподілу різного рівня, воно може визначати свої пріоритети і максимально 

розвивати певний спосіб дистрибуції.  

При цьому ТОВ «АгроМайстер» не користується послугами 

транспортних компаній, доставка товарів здійснюється за домовленістю або 

виробником, або оптовим торговцем за допомогою фірмово оформленого та 

надійного транспорту. Варто зазначити, що підприємство ТОВ «Агромайстер» 

велику увагу приділяє вирішенню питань, які стосуються організації процесу 

товароруху. 

 З метою оптимізації товароруху на підприємстві можна запропонувати 

розробити та впровадити заходи, які стосуються підвищення рентабельності 

збутової діяльності компанії. Для цього необхідним є постійно аналізувати 

витрати на збут, намагатися їх зменшити. Також актуальним є питання щодо 

визначення торговельних націнок.  

Отже, системи розподілу продукції підприємства є збалансованою, а 

стратегії розвитку мають бути спрямовані на корегування шляхів збуту, які 

склалися на даний час. Загалом, згідно з результатами проведених досліджень, 

можна зробити висновки, що ключовим завданням щодо вдосконалення 

збутової мережі ТОВ «Агромайстер» є:  
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• розширення зв’язків з оптовими покупцями;  

• зменшення витрат в результаті переформатування роботи з 

малоперспективними підприємствами роздрібної торгівлі;  

• підтримування довгострокових зв'язків партнерів завдяки застосування 

заходів стимулювання збуту. 

Таблиця 2.1 

Види продукції, що реалізовуються відповідними каналами 

розподілу 

Рівні 

каналів 

розподілу 

Реалізована продукція 

(%) 

Нульовий 

Перший 

Другий 

 

30% 

60% 

10% 

 

Отже, у ТОВ «Агромайстер» найбільший канал розподілу є перший, 

потім йде нульовий та другий. 

Господарство орієнтоване на вирощування зернових, технічних 

культур та обслуговування сільськогосподарської техніки. 

ТОВ «АгоМайстер» займається виготовленням технічного обладнання 

та вирощуванням переважно продукції рослинництва. 

Для ведення господарської діяльності ТОВ «АгроМайстер» має: 

- ангари для зберігання техніки; 

- зерносклад; 

- цех для підготовки продукції до продажи; 

- техніку та автомобілі; 

- сільськогосподарські машини; 

Ефективність використання виробничих та фінансових ресурсів 

характеризується кількісним співвідношенням інтенсивних і екстенсивних 

факторів. 
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Показниками екстенсивного розвитку є кількісні показники 

використання ресурсів: чисельність працюючих, величина використаних 

предметів праці, об’єм основних виробничих фондів, величина амортизації та 

авансованих оборотних засобів. 

Показники інтенсивного розвитку – якісні показники використання 

ресурсів: продуктивність праці, матеріаловіддача, матеріаломісткість, 

фондовіддача, фондомісткість, кількість оборотів оборотних засобів або 

коефіцієнт закріплення оборотних засобів. 

Процес екстенсивного нарощування виробничого потенціалу є 

необхідним, але обмежується фінансовими можливостями підприємства. 

Економічно виправданим є таке нарощування виробничого потенціалу, яке 

супроводжується більш високим проростом фінансових результатів. 

Визначальним напрямком мобілізації резервів виробництва є 

інтенсифікація виробничо-збутової діяльності, та використання виробничого 

потенціалу. Кінцеві результати діяльності формуються під дією як 

інтенсивних так і екстенсивних факторів. Особливістю інтенсивного і 

екстенсивного використання ресурсів є їх взаємозамінність. Так нехватку 

робочої сили можна поповнити підвищенням продуктивності праці. 

Оцінка результатів інтенсифікації включає таку систему розрахунків: 

а) визначення динаміки показників інтенсифікації;                           

б) Визначення співвідношення приросту використання виробничих 

ресурсів в розрахунку на 1% приросту обсягу виробництва;                          

в) розрахунок частки впливу зміни показників інтенсифікації на приріст 

обсягу виробництва.                

Основні техніко-економічні показники діяльності підприємства 

«АгроМайстер» наведено у таблиці 2.2. [9, c.40]          
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Таблиця 2.2 

Основні техніко-економічні показники діяльності  підприємства 

ТОВ «АгроМайстер» 

 

Найменування 

показника 

Один. 

виміру 

Роки Відхилення 

2018рік 2019рік абсолютне, ± відносне, % 

3. Чистий дохід 

(виручка) від 

реалізації продукції 

тис. 

грн. 
4810214,00 4963232,00 653018,00 15,15 

4. Собівартість 

реалізованої 

продукції 

тис. 

грн. 
3290800,00 3565168,00 274368,00 8,34 

5. Адміністративні 

витрати 

тис. 

грн. 
296579,00 285569,00 –11010 –3,71 

6. Витрати на збут 

тис. 

грн. 
1111347,00 968802,00 –142545 –12,83 

7. Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 

тис. 

грн. 
4698726,00 4819539,00 120813,00 2,57 

8. Прибуток (збиток) 

від реалізації 

продукції 

тис. 

грн. 
111488,00 143693,00 32205,00 28,89 

9. Прибуток 

(збиток)від 

операційної 

діяльності 

тис. 

грн. 
234031,00 294820,00 60789,00 25,97 

10. Чистий прибуток 

(збиток) 
тис. 

грн. 
283325,58 359580,66 76255,08 26,91 

11. Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації  

коп. 97,68 97,10 -0,58 -0,59 

12.Рентабельність 

діяльності (продаж) % 5,89 7,24 1,35 х 

13.Рентабельність 

продукції % 2,37 2,98 0,61 х 

Отже, проаналізувавши основні показники виробничо-господарської 

діяльності ТОВ «АгроМайстер» за 2018 та 2019 роки (табл. 2.2) можна зробити 

такі висновки: чистий дохід також збільшився на 653018,00 тис. грн., 

адміністративні витрати зменшилися на 11010 тис. грн., витрати на збут 

зменшилися на 142545 тис. грн., повні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції збільшилися на 120813,00 тис. грн.. Отже загалом показники за 2018 

рік не сильно відрізняються від показників минулого року, ТОВ 
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«АгроМайстер» працює стабільно, і хоча витрати збільшилися, чистий дохід 

компанії за 2019 рік набагато зріс у порівнянні з 2018 роком. 

На підприємстві достатньо ефективно використовують куплені ресурси 

для виробництва продукції. Покупка продукції підприємством ведеться у 

перевірених та постійних постачальників, які були перевірені часом. 

 

2.2. Дослідження конкурентного середовища підприємства ТОВ 

«АгроМайстер» 

Проaнaлізовaно   покaзники  функціонувaння ритейлерів Укрaїни, що 

входять в ТОП-10 зa кількістю мaгaзинів, розмірaми товaрообігу тa сукупною 

торговою площею (тaбл. 1, 2). Беззaперечним лідером у вітчизняному ритейлі 

є ТОВ «ЛедаАгро» тa «Агро-центр». Першa компaнія досяглa мaйже 1000 од. 

зa кількістю мaгaзинів. В 2019 році в ній було 910 мaгaзинів і в порівнянні з 

2018 роком їх кількість зрослa ще нa 78. Мережa цієї компaнії прaцювaлa в 22 

облaстях. У всіх (в 25 облaстях) регіонaх Укрaїни у 2018 році булa присутня 

мережa ритейлерa «Агро-центр». В компaнії «Агро-цнтр» перевaжaють 

підприємства з середньою торговою площею – 1018 кв. м, a в мережі 

«ЛедаАгро»  –  з середньою площею 451 кв. м. в ТОВ «Агро-сервіс» середній 

розмір торгової площі мaгaзину в 2019 році був 1523 кв. м, a в ТОВ «Прайд 

Агро Групп» – 869.  

Крім цього, з тaбл. 1 видно, що в 2019 році з кількістю мaгaзинів більше 

100 одиниць функціонувaли компaнії ТОВ «Антонов Агро», ТОВ «Прайд Агро 

Групп», ТОВ «Агро Плюс» – 15», ТОВ «Вилла Роз». Мережa цих компaній 

знaчно відстaвaлa зa покриттям мереж в облaстях Укрaїни. Слід відзнaчити, 

що у 2019 р. в порівнянні з 2018 роком знaчне зростaння кількості торгових 

об’єктів було у ТОВ «Світлячок»– нa 24 одиниці, Мігі Агро – 46 одиниць, ТОВ 

«Агро Плюс» – 36 одиниць і у ТОВ «Агро-центр» – нa 35 об’єктів. Компaнії 

ЛедаАгро і Агро-центр увійшли тaкож в десятку нaйкрaщих зa розміром 

товaрообігу і сумaрної торгової площі. У 2019 році в ТОП-10 нa вітчизня-ному 
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ринку з’явилися нові ритейлери – Агро Імпорт – 24%, ТОВ «Міні Агро», Rеtail 

Grоup, «Агро Імпорт». У 2018 році в порівнянні з 2017 роком роздрібний 

товaрообіг в ЛедаАгро зріс нa 37 %, Вилла Роз – нa 24%, ТОВ «МініАгро» – 

нa 27%, «Світлячо» – нa 25%. Незвaжaючи нa те, що сумaрнa торговa площa в 

Aшaні зрослa нa 66,6%, роздрібний товaрообіг зріс лише нa 17%.  

Якісні зміни відбулися в ТОВ «Міні-агро», де при збільшенні торгових 

площ нa 17% розмір товaрообігу зріс нa 27%, в ТОВ «ЛедаАгро» відповідно -

2,6% і 37%.  В регіонaльному розрізі у відкритті нових вітчизняних FМСG-

оперaторів лідирує Зaхіднa Укрaїнa, де відкрито третину нових мaркетів, в 

Східній Укрaїні цей покaзник зріс нa 25 %.   

Тaблиця 2.3 

ТОП-10 агромагазинів Укрaїни зa кількістю мaгaзинів, 2019 р. 

№ КОМПАНІЯ ТОРГОВІ МЕРЕЖІ КІЛ-ТЬ МАГАЗИНІВ  

2018р. 

КІЛ-ТЬ 

МАГАЗИНІВ  

2019р. 

1 ТОВ ЛедаАгро Леда 898 910 

2 ТОВ Агро-центр Агро-центр 530 535 

3 ТОВ Агро-сервіс Агро-сервіс 214 243 

4 ТОВ Агромайстер Агромайстер 114 130 

5 ТОВ Прайд Агро Групп Прайд Агро Групп 114 114 

6 ТОВ Агро Плюс Агро Плюс 120 109 

7 ТОВ Вилла Роз Вилла Роз 101 101 

8 ТОВ Світлячок Святлячок 66 87 

9 ТОВ Мини Агро Міні Агро 90 81 

10 ТОВ Агро імпорт  Агро імпорт 81 77 

Лідером за кількістю магазинів серед агромагазинів є мережа магазинів 

ТОВ ЛедаАгро, з приростом у базовому році на 12 магазинів, усього 910. ТОВ 

Агромайстер знаходиться на 3 місці, у 2018 році було 114 магазинів, а у 2019 

році стало 130 магазинів. 

 Для аналізу конкурентних переваг  ТОВ Агромайстер було застосовано 

багатокутник конкурентоспроможності, для того щоб показати відміність від 

конкурентів (таб.2.4). 
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           Таблиця 2.4 

Розрахунок багатокутника конкурентних преваг 
 

Підприємства 
Імідж 

підприємства Продукція 
Розташування Доставка Ціна Реклама 

ТОВ ЛедаАгро 8 7 9 9 9 8 

ТОВ Агро-центр 3 7 11 11 4 7 

ТОВ Агро-сервіс 6 5 7 5 5 8 

ТОВ Агромайстер 6 8 4 8 11 5 

ТОВ Прайд Агро 

Групп 
4 6 8 3 6 10 

ТОВ Агро Плюс 1 10 3 10 8 7 
ТОВ Вилла Роз 9 4 6 7 10 9 
ТОВ Світлячок 10 5 4 1 7 4 
ТОВ Мини Агро 11 6 7 2 2 5 

ТОВ Агро імпорт  5 6 5 4 3 6 

 

Згідно проведених розрахунків найбільща площа у ТОВ ЛедаАгро, на 

другому місці ТОВ Агро-центр. ТОВ Агромайстер зайняв 4 місце, з площою 

110,42. Можна відмітити, що високою оцінкою стали такі показники як ціна та 

доставка, найменші оцінки отримали розташування та реклама.  

Згідно отриманих даних будуємо багатокутник 

конкурентоспроможності (рис.2.1) 
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Рис.2.1 Багатокутник конкурентоспроможності 
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Зa підсумкaми 2019 року товaрообіг ЛедаАгро перевищив 100 млрд грн. 

Основними принципaми в ро-боті мережі Леда стaли: відкриття мaгaзинів у 

неве-ликих містaх, де можнa стaти мережею №1; купувaти, a не орендувaти 

приміщення; розвозити товaри через влaсний розподільчий центр, будувaти 

мaгaзи-ни нa відстaні до 250 км від склaду; стaндaртизaція плaнувaння 

приміщень: зокремa, в зaлі площею 800 кв. м повинно прaцювaти одночaсно 

10 кaс і 3500 aсортиментних позицій нa полицях; низькі ціни.  

Основний інструмент мaркетингу в мaгaзинaх ЛедаАгро– щотижневі 

знижки (до 30 %) нa нaйбільш ходові товaри і влaсні торгові мaрки; 

інвестувaння в сучaсні технології, нaвчaння персонaлу; відбір товaрів з 

високою оборотністю; зниження ціни нa товaри від місцевих виробників; 

вчaснa оплaтa постaчaльникaм зa постaвлені товaри тa відкриття як мінімум 50 

мaгaзинів в рік [8]. 

Світовий тa укрaїнський ритейл постійно змінюється, як “живий 

оргaнізм”, зa кількістю і структу-рою. Більшість підприємств постійно 

успішно роз-вивaються: чaстинa ритейлерів обмінюється підпри-ємствaми, є 

продуктові ритейлери, які зовсім вийш-ли з укрaїнського ринку. Зa дaними 

компaнії GT Partnеrs Ukrainе знaчні втрaти нa укрaїнському ринку мaли 

російські ритейлери, зокремa Пaтерсон і Перекресток, незвaжaючи нa 

успішний їх розвиток нa бaтьківщині. Серед укрaїнських ритейлерів є втрaти 

зa рaхунок поглинaння конкурентaми. Це твердження відноситься до мереж 

Агро Бaрвінок, Бі-Агро, Агро-мaркет, Агровaн тa інших. 

Поступилaся конкурентaм однa з перших роздрібних мереж – Рейнфорд, 

якa втрaтилa 49 мaгaзинів і перестaлa існувaти. Вторгнення в Укрaїну 

проросійських військових сил нa Донбaс призвело до усунення з вітчизняного 

ринку торгової мережі компaнії Aмстор, якa перейшлa пізніше до брендa 

Рітейл Групп, a сaм Aмстор існує тільки у вигляді торгових центрів. 
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2.3. Aнaліз конкурентних перевaг підприємствa ТОВ «Агромайстер» 

 

АВС-аналіз є одним з методів раціоналізації, який може 

використовуватися в усіх функціональних сферах діяльності підприємства 

(табл. 2.5).  

Цей аналіз дозволяє:  

– виділити найбільш суттєві напрями діяльності;  

– направити ділову активність в сферу підвищеної економічної 

значущості і одночасно понизити витрати в інших сферах за рахунок усунення 

зайвих функцій і видів робіт;  

– підвищити ефективність організаційних і управлінських рішень 

завдяки їх цільовій орієнтації.  

Найпоширеніший алгоритм передбачає наступну послідовність дій:  

1. суму внеску всіх товарів ділимо на кількість товарів;  

2. товари, сума внесків яких перевищує отримане число у 6 разів - 

відносимо до групи товарів «А»;  

3. в підгрупу «С» включаємо товари, внесок яких в два і більше разів 

менший за отриманий результат;  

4. усі інші товари відносимо до групи «В».  

Отримана група товарів «А» - небагаточисельна група найважливіших 

товарів, розмір запасів по яких потрібно постійно контролювати, точно 

визначати витрати, пов'язані із закупівлею, доставкою і зберіганням, а також 

розмір і момент замовлення.  

Товари групи «В» -займають середню в плані важливості позицію; за 

ними здійснюється звичайний контроль і збір інформації* про можливе 

поновлення запасів.  

Товари групи «С» - найчисленніші товари, на долю яких припадає 

найменша частина всіх коштів вкладених запасів; розрахунки розміру і 
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періоду замовлення не ведуться; поповнення запасів реєструється, але рівень 

запасів не відслідковується.  

Таблиця 2.5 

ABC-аналіз ТОВ «Агромайстер» 

Групи товарів 

Обсяги 

продажів 

2018 р 

Обсяги 

продажів 

у 2018 

році 

Обсяги 

продажів 

у 2018 р 

Обсяги 

продажів 

у 2019 

році 

Сумарна 

частина 
Група 

 

  тис. грн % тис. грн %      

«Добриво мінеральне 

від бур'янів» 

1247963 25,94 1262884 25,44 25,44 А  

«Добриво для хвойних 

рослин 100 днів» 

1148658 23,88 1151542 23,20 48,65 А  

«Добриво мінеральне 

для декоративно-

листяних рослин»  

184770 3,84 189581 3,82 52,47 А  

«Добриво мінеральне 

для газонів проти 

моху» 

142589 2,96 142600 2,87 55,34 А  

«Добриво мінеральне 

гель для цитрусових»  

190546 3,96 193658 3,90 59,24 А  

«Добриво 

гранульоване для 

самшиту»  

140145 2,91 148364 2,99 62,23 А  

«Добриво мінеральне 

кристалічне для 

укорінення» 

198879 4,13 191236 3,85 66,08 А  

«Добриво мінеральне 

від пожовтіння хвої» 

1159605 24,11 1162359 23,42 89,50 В  

«Добриво мінеральне 

універсальне садове»  

274512 5,71 275965 5,56 95,06 С  

«Добриво мінеральне 

для газонів 

багатокомпонентне»  

122547 2,55 245043 4,94 100,00 С  

Усього 4810214 100 4963232 100      

 

Спираючись на результати ABC-аналізу, основну частку обсягів 

продажу (66,08%) підприємства робить бренди, а саме: «Добриво мінеральне 

від бур'янів» , «Добриво для хвойних рослин 100 днів», та «Добриво 

мінеральне Agrеcоl від пожовтіння хвої»», «Добриво мінеральне гель для 

цитрусових», «Добриво гранульоване для самшиту», «Добриво мінеральне 

кристалічне для укорінення» .  

https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-gazonov-ot-sornyakov-10-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-gazonov-ot-sornyakov-10-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-dlya-khvoynykh-rasteniy-agrecol-100-dney.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-dlya-khvoynykh-rasteniy-agrecol-100-dney.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-gel-dlya-tsitrusovykh-250-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-gel-dlya-tsitrusovykh-250-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-granulirovannoe-agrecol-dlya-samshitu.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-granulirovannoe-agrecol-dlya-samshitu.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-granulirovannoe-agrecol-dlya-samshitu.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-universalnoe-sadovoe-1-2-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-universalnoe-sadovoe-1-2-kg.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%85%D1%82%D0%B8%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%90%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%85%D1%82%D0%B8%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%90%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%85%D1%82%D0%B8%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%90%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%BD%D1%8C_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%BD%D1%8C_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%BD%D1%8C_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-dlya-khvoynykh-rasteniy-agrecol-100-dney.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
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Якщо при ABC - аналізі визначальне місце при віднесенні товарів до тієї 

чи іншої групи має розмір внеску певного товару, то при XYZ – аналізі (табл. 

2.4) така роль відводиться ступеню рівномірності попиту і точності його 

прогнозування.  

В групу «X» відносять товари, попит на які є досить рівномірним і об'єм 

реалізації цих товарів є добре передбачуваним.  

В групу «Y» відносять товари, обсяги споживання яких коливаються 

(переважно сезонні товари) і можливість прогнозування попиту на які є 

середньою.  

В групу «Z» відносять товари попит на які виникає лише епізодично і 

прогнозувати такий попит важко.  

Ознакою, на основі якої товар відносять до котроїсь групи є коефіцієнт 

варіації попиту (v). Величина коефіцієнта змінюється в межах від нуля до 

безкінечності. Поділ на групи «X», «У», і «Z» може бути здійснене на основі 

алгоритму, запропонованого в табл. 2.6. 

Таблиця 2.6  

Алгоритм диференціації асортименту на групи «X», «Y» та «Z» 

Група Інтервал 

X 0≤v≤10% 

Y 10%≤ v≤25% 

Z 25%≤v≤∞ 

В цілому, для проведення XYZ-аналізу (табл. 2.5) потрібно:  

1) встановити середню витрату кожного виду матеріалу з урахуванням 

коливання потреби в них по періодах, це можуть бути, наприклад, сезонні 

коливання;  

2) розрахувати коефіцієнт варіації по кожній номенклатурній позиції;  

3) розташувати матеріали у міру зменшення коефіцієнтів варіації;  

4) підсумовувати дані про кількість матеріалів відповідно до зростання 

коефіцієнтів варіації, нанести їх на схему;  
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5) розбити матеріали на групи залежно від варіації попиту.  

ХУZ-аналіз служить допоміжним засобом при підготовці рішень по 

вдосконаленню планування матеріального забезпечення виробництва.  

Таблиця 2.7  

XYZ-аналіз брендів Тов «Агромайстер» 

Групи товарів 

Обсяги 

продажів 

2017 р 

Обсяги 

продажів 

Обсяги 

продажів 

Обсяги 

продажів 

Середнє 

значення Коефіцієнт 

варіації  
ГГрупа 

2017 р 2018 р 2018 р   

  тис. грн % тис. грн %   %   

«Добриво 

мінеральне від 

бур'янів» 

1247963 25,94 1262884 25,44 1255424 1% X 

«Добриво для 

хвойних рослин 100 

днів» 

1148658 23,88 1151542 23,20 1150100 0% X 

«Добриво 

мінеральне для 

декоративно-

листяних рослин»  

184770 3,84 189581 3,82 187175,5 1% X 

«Добриво 

мінеральне для 

газонів проти моху» 

142589 2,96 142600 2,87 142594,5 0% X 

«Добриво 

мінеральне гель для 

цитрусових» 

190546 3,96 193658 3,90 192102 1% X 

«Добриво 

гранульоване для 

самшиту» 

140145 2,91 148364 2,99 144254,5 3% X 

«Добриво 

мінеральне 

кристалічне для 

укорінення» 

198879 4,13 191236 3,85 195057,5 2% X 

«Добриво 

мінеральне від 

пожовтіння хвої» 

1159605 24,11 1162359 23,42 1160982 0% X 

«Добриво 

мінеральне 

універсальне 

садове» 

274512 5,71 275965 5,56 275238,5 0% X 

«Добриво 

мінеральне для 

газонів 

багатокомпонентне»  

122547 2,55 245043 4,94 183795 33% Y 

 

https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-gazonov-ot-sornyakov-10-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-gazonov-ot-sornyakov-10-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-gazonov-ot-sornyakov-10-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-dlya-khvoynykh-rasteniy-agrecol-100-dney.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-dlya-khvoynykh-rasteniy-agrecol-100-dney.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-dlya-khvoynykh-rasteniy-agrecol-100-dney.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-gel-dlya-tsitrusovykh-250-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-gel-dlya-tsitrusovykh-250-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-gel-dlya-tsitrusovykh-250-ml.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-granulirovannoe-agrecol-dlya-samshitu.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-granulirovannoe-agrecol-dlya-samshitu.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-granulirovannoe-agrecol-dlya-samshitu.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-universalnoe-sadovoe-1-2-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-universalnoe-sadovoe-1-2-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-universalnoe-sadovoe-1-2-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-universalnoe-sadovoe-1-2-kg.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%85%D1%82%D0%B8%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%90%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%85%D1%82%D0%B8%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%90%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%85%D1%82%D0%B8%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%90%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D1%85%D1%82%D0%B8%D1%80%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%BD%D0%B8%D0%B9_%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%90%D1%81%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82_%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%B4%D1%83%D0%BA%D1%86%D1%96%D1%97
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Також, згідно XYZ-аналізу (табл. 2.5) такі бренди як «Добриво 

мінеральне від бур'янів», «Добриво для хвойних рослин 100 днів», «Добриво 

гранульоване для самшиту», «Добриво мінеральне універсальне садове» та 

«Добриво мінеральне для газонів багатокомпонентне»  

Ці товари мають стійкий об’єм продажу, отже вони є важливими для 

формування фінансової звітності. Саме на цих брендах компанії треба 

зосереджуватись, підтримувати їх та продовжувати життєвий цикл.  

Проте попит на товари «Добриво мінеральне кристалічне для 

укорінення» та «Добриво мінеральне для декоративно-листяних рослин» 

категорії «Y» більш змінний.  

Стосовно брендів, які віднеслись до останньої категорії – на цих товарах 

вже обмежений формат тари і варто подивитись, чи слід далі виробляти таку 

продукцію, на який попит падає. 

Проведений аналіз факторів внутрішнього й зовнішнього середовища та 

ранжування їх по рівню впливу на діяльність організації дозволяє сформувати 

конкретний перелік слабких і сильних сторін організації, а також загроз і 

можливостей. Встановлення зв'язків між найбільш впливовими слабкими і 

сильними сторонами організації, загрозами і можливостями зовнішнього 

середовища - заключний етап процесу SWОT-аналізу. Для встановлення 

взаємозв'язків будується матриця SWОT-аналізу. 

Проведемо оцінку факторів макросередовища ТОВ «Агромайстер». Як 

відомо, аналіз факторів макросередовища проводиться для визначення 

ринкових можливостей підприємства. 

Ринкові можливості компанії визначаються тим, які товари, де, в якій 

кількості та за якими цінами можливо продавати в близькому майбутньому. 

Оцінка стану зовнішнього середовища підприємства проводиться для 

того, щоб керівництво змогло підготувати набір управлінських прийомів, що 

запобігають негативному впливу зовнішнього середовища або здатні 

послабити дію негативних факторів на діяльність ТОВ «Агромайстер». 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%BD%D1%8C_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%BD%D1%8C_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9E%D0%B1%D0%BE%D0%BB%D0%BE%D0%BD%D1%8C_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-dlya-khvoynykh-rasteniy-agrecol-100-dney.html
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D1%81%D1%82%D1%96%D0%B2%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%B7%D0%B0%D0%B2%D0%BE%D0%B4#%D0%A2%D0%9C_%C2%ABZibert%C2%BB
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%94%D0%B5%D1%81%D0%B0%D0%BD%D1%82_(%D0%BF%D0%B8%D0%B2%D0%BE)
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-super-dlya-gazonov-mnogokomponentnoe-1-2-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-super-dlya-gazonov-mnogokomponentnoe-1-2-kg.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-kristallicheskoe-dlya-ukoreneniya-250-g.html
https://epicentrk.ua/ua/shop/udobrenie-mineralnoe-agrecol-dlya-dekorativno-listvennykh-rasteniy-500-ml.html
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Отже, аналітичні дані оцінки макросередовища підприємства наступні: 

Загрози: 

1. Низька оплата праці; 

2. Поява конкурентів; 

3. Недосконалість податкової політики, що ускладнює роботу через 

нечіткість, незрозумілість та можливості можливих протиріч в окремих 

моментах законодавства; 

4. Зниження попиту в зв'язку з зниженням доходів населення, що 

виявляється у зменшенні продажів; 

5. Відсутність заохочення працівників та системи їх мотивації; 

6. Боротьба за сировинні зони 

Можливості: 

1. Підвищення якості виробництва; 

2. Розширення каналів збуту; 

3. Впровадження інновацій; 

4. Розробка та практична реалізація стратегічних рішень; 

5. Введення нової технологічної лінії; 

6. Розширення товарного асортименту; 

7. Підвищення рівня продуктивності праці; 

8. Зацікавленість іноземних партнерів у співробітництві, зокрема, 

інвестуванні проектів. 

Оцінка факторів макросередовища, що безпосередньо впливають на 

господарську діяльність ТОВ «Агромайстер», а також врахування 

компонентів внутрішнього середовища дозволяє рекомендувати такі 

управлінські дії стратегічного характеру: 

1. Продовжувати дотримуватись наміченого курсу інвестиційної 

політики, поліпшувати інвестиційний клімат, мати в наявності кредитні 

ресурси, нейтралізувати таким чином вплив дії інфляційних факторів. 
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2. Поводити дії щодо суворого добробуту та розстановки управлінських 

та промислових кадрів, оскільки на ринку спостерігається значний 

дисбаланс між пропозицією та попитом. 

3. Продовжувати випуск якісної продукції з орієнтацією на різні верстви 

населення з різними споживчими та ціновими характеристиками . 

Перейдемо до оцінки факторів внутрішнього середовища ТОВ 

«Агромайстер» і розглянемо сильні і слабкі сторони підприємства. 

Сильні сторони 

• 1. Відповідальність структури апарату управління; 

• 2. Високий рівень кваліфікованого персоналу; 

• 3. Можливість розширення асортименту продукції; 

• 4. Технічна оснащеність; 

• 5. Перевірені та надійні поставщики; 

• 6. Випуск високоякісної продукції; 

• 7. Налагоджені канали збуту; 

• 8. Конкурентоспроможність. 

Слабкі сторони 

• 1. Високі затрати на виробництво; 

• 2. Відсутність інформаційного забезпечення всіх структурних 

підрозділів. 

Виходячи із попередньо викладеної інформації про зовнішнє та 

внутрішнє середовище ТОВ «Агромайстер» будуємо матрицю можливостей та 

загроз (для SWОТ- аналізу) у таблиці 2.8. 
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Таблиця 2.8  

«SWОТ- аналіз ТОВ «Агромайстер» 

Внутрішнє 

середовище 

Можливості Оцінка, 

балів 

Загрози Оцінка, 

балів 

 1.Підвищення якості 

виробництва; 

2.Розширення каналів 

збуту; 

3.Впровадження 

інновацій; 

4.Розробка та 

практична реалізація 

стратегічних рішень; 

5.Введення нової 

технологічної лінії; 

6.Розширення 

товарного асортименту; 

7.Підвищення рівня 

продуктивності праці; 

8.Зацікавленість 

іноземних партнерів у 

співробітництві, 

зокрема, інвестуванні 

проектів. 

 

4 

5 

3 

2 

1 

2 

2 

3 

 

1.Низька оплата 

праці; 

2.Поява конкурентів; 

3. Недосконалість 

податкової політики, 

що ускладнює роботу 

через нечіткість, 

незрозумілість та 

можливості 

можливих протиріч в 

окремих моментах 

законодавства; 

4. Зниження попиту в 

зв'язку з зниженням 

доходів населення, 

що виявляється у 

зменшенні продажів; 

5. Відсутність 

заохочення 

працівників та 

системи їх мотивації; 

6. Боротьба за 

сировинні зони. 

 

2 

2 

1 

4 

3 

2 

 

Сума  22  14 
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Продовж. табл. 2.8 

Зовнішнє 

середовище 

Сильні сторони Оцінка, 

балів 

Слабкі сторони Оцінка, 

балів 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Сума 

1.Відповідальність 

структури апарату 

управління; 

2.Високий рівень 

кваліфікованого персоналу; 

3.Можливість  розширення 

асортименту  продукції; 

4. Технічна оснащеність; 

5.Перевірені та  надійні 

постачальники; 

6.Випуск високоякісної 

продукції; 

7. Налагоджені канали 

збуту; 

8.Конкурентоспроможність. 

 

2 

4 

2 

4 

5 

4 

3 

2 
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1.Високі 

затрати на 

виробництво; 

2.Відсутність 

інформаційного 

забезпечення 

всіх 

структурних 

підрозділів. 

 

4 

3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7 

 

На підставі отриманих даних, можна сказати, що ТОВ «Агромайстер» 

може скористатися стратегічною альтернативою під назвою «сильні сорони і 

можливості». 

Використовуючи сильні ринкові позиції, аналіз ринкової ситуації, 

конкурентні переваги ТОВ «Агромайстер» може ввійти в нові сегменти ринку, 

обслуговувати додаткові групи споживачів; також маючи значні виробничі 

потужності ТОВ «Агромайстер» може розширити виробництво. 

Найбільшу увагу необхідно приділити слабкостям і загрозам компанії, 

щоб вплив цих факторів не призвів до погіршення стану заводу. 
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Таблиця 2.9  

Матриця SWОТ 

Сильні сторони і можливості (С і 

М) 

22*32=704 б. 

Сильні сторони і загрози (Сл і З) 

14*32=448 б. 

Слабкі сторони і можливості 

(Сл і М) 

22*7=154 б. 

 

 

Слабкі сторони і загрози 

(Сл і З) 

14*7=98 б. 

 

 

 

Споживачі достатньо обізнані про продукцію компанії та прихильні до 

неї, доцільно впроваджувати стратегію підтримки конкурентних переваг з 

метою збереження ринкової частки. 

Отже, провівши SWОT-аналіз, визначили фактори внутрішнього та 

зовнішнього середовища які впливають на діяльність компанії. Найбільшу 

увагу необхідно приділити полю «слабкість і загрози» матриці можливих 

стратегій, щоб вплив цих факторів не призвів до погіршення стану компанії. 
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РОЗДІЛ 3. РОЗРОБЛЕННЯ ПРОПОЗИЦІЙ І РЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО 

КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ТОВ «АГРОМАЙСТЕР» 

 

3.1. Обгрунтувaння пропозицій щодо формувaння конкурентних 

перевaг підприємствa ТОВ «Агромайстер» 

В ринковій економіці конкурентоспроможність відіграє одну з головних 

ролей економічного розвитку країни. Так як, для будь-якого підприємства 

основною умовою досягнення необхідного рівня прибутковості є забезпечення 

конкурентоздатності товарів чи послуг, що виробляються. Як показує 

практика, цієї мети досягають підприємства з більш високим конкурентним 

потенціалом. Під конкурентним потенціалом підприємства мають на увазі як 

реальну, так і потенційну здатність компанії розробляти, виготовляти, збувати 

та обслуговувати в конкретних сегментах ринку конкурентоздатні вироби, 

тобто товари, що перевершують за якісно-ціновими параметрами аналоги та 

мають більший попит у споживачів. Тому підвищення 

конкурентоспроможності підприємства завжди буде актуальною темою в 

умовах ринкової економіки. 

Аби підвищити рівень лояльності покупців до продукції та послуг ТОВ 

«Агромайстер» необхідно вдосконалити зв’язки з ними. Для покращення 

діяльності щодо залучення нових споживачів та підтримки зв’язків з 

існуючими в роботі запропоновано наступні заходи: 

1. Впровадження програми акцій – заохочення споживачів. Ідея 

програми акційного заохочення полягає в тому, що якщо протягом 6 місяців 

споживач здійснить більш ніж 6 покупок, то споживач має змогу отримати 

знижку на товари чи послуги на строк 6 місяців. Таким чином, споживач має 

не тільки матеріальну вигоду, а й емоційну – у вигляді сертифікату на знижку. 

Цей вид програми заохочення лояльності значно підвищує прихильність до 

бренда з боку вже існуючих клієнтів, мотивуючи покупця до збільшення 
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кількості покупок, а отже, приводить до стабільного придбання продуктів і 

послуг цього підприємства. 

 2. Вихід на медійний ринок: замовити рекламу у популярної програми, 

аби продукція ТОВ «Агромайстер» з’являлась на екранах частіше. 

3. У місті Київ перебудувати вже існуючу точку видання замовлень у 

великий фізичний магазин. В якому буде змога оглянути товар, 

проконсультуватися, зробити велике замовлення та укласти договір. 

4. Проводити щасливі години та розпродажі товарів та послуг.  

5. Замовити рекламу продукції ТОВ «Агромайстер» у відомих інтернет-

діячів, які створюють контент агросільського напряму. На сьогодні, 

блогерство є одною з форм ЗМІ. Майже кожна людина, що користується 

інтернет мережею та соціальними павутинням слідкує за тим чи іншим 

цікавим йому богером. Вони маюсь великий вплив на маси, що допоможе в 

просуненні ТОВ «Агромайстер». 

 

3.2 Розрaхунок бюджету заходу по перебудови складу-точки видачі 

ТОВ «Агромайстер» 

Із запропонованих заходів запропоновано розглянути продаж продукції 

через фірмовий магазин, оскільки даний захід хоча і потребує вкладень, в 

майбутньому може приносити великі прибутки, потребуючи при цьому 

найменших витрат. 

У володінні ТОВ «Агромайстер» є склад-точка видічи замовлень, вона 

не арендується, а є на балансі підприємства. Тобто витрати на аренду чи 

купівлі будівлі значною мірою спрощують виконання данного заходу.   

Пропонується перебудувати склад-точку видачі у місті Києві, за адресою 

вул. Жмеринська вулиця, 22Б.  
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Структура витрат на перебудування складу-точки видачі наведена у 

табл. 3.1. 

Таблиця 3.1 

Структура витрат на перебудову складу-точки на фірмовий магазин 

№ Витрати  Сума, грн 

1 Матеріали для перебудування 559360, 00 

2 Заробітна плата будівельникам  52500,00 

3 Дизайн на замовлення 29700,00 

4 Транспорт 27968,00 

5 Електроенергія  1820,00 

6 Разом 111988,00 

  

Отже загальний бюджет для перебудування обійдеться ТОВ 

«Агромайстер» в 111,98 тис. гривень. 

 

3.3. Розрaхунок ефективності впровaдження зaпропоновaного 

зaходу 

Спрогнозуємо зростання обсягу реалізації продукції ТОВ 

«Агромайстер» за допомогою методу стандартного розподілу вірогідностей: 

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6 

де О - оптимістичний прогноз 

В - найбільш вірогідний прогноз 

П - песимістичний прогноз. 

Для визначення прогнозних обсягів збуту в проектному році на 

підприємстві було залучено спеціалістів та керівників відділів і отримано такі 

результати  у таблиці 3.2. 
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Таблиця 3.2  

Результати опитування експертів 

Есперти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст ЧД тис.грн. 6950 7000 6965 6978 6910 6940 6970 

Величини даного прогнозу необхідно перевірити на надійність і 

типовість. 

Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує 

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення. 

Проміжні розрахунки для цього вносимо в табл. 3.3. 

Таблиця 3.3  

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення 

1. Експерти 1 2 3 4 5 6 7 Разом 

2. Приріст 

чистого 

доходу, 

тис.грн.(Qі) 

6950 7000 6965 6978 6910 6940 6970 48713 

3. Qс 6959,00 

 

- 

4. ΔQ  9 41 10 19 -49 -19 1 - 

5. ΔQ2 81,00 1681,00 36,00 361,00 2401,00 361,00 121,00 5042,00 

Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу 

(виручки) від реалізації 

Осер= (6950+7000+6965+6978+6910+6940+6970) / 7 = 6959  грн. 

Рахуємо по формулі(3.1): 

𝛼 =  √
∑(𝑄і−𝑄 сер2 )

𝑛
                                                         (3.1) 
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𝛼 = √
5042

7
= 10,14                                                        (3.2) 

Визначаємо коефіцієнт варіації ( , який характеризує однорідність 

сукупності думок експертів. 

 

 = 10,14/6959*100=0,15                                  (3.3) 

 

Розташовуємо прогнозовану виручку від реалізації у порядку зростання: 

1. 6910  

2. 6940 

3. 6950 

4. 6965 

5. 6970  

6. 6978 

7. 7000 

 

За оптимістичним прогнозом (О) приріст чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції становитиме 7000 грн., песимістичний прогноз (П) 

складає 6910 тис. грн. 

Розраховуємо очікуване значення прогнозу приросту чистого доходу 

(виручки) від реалізації продукції: 

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6 = (7000 + 4 * 6965 + 6910) / 6 = 6961,67 тис. грн. 

(3.4) 

Розраховуємо приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції 

(у відсотках): 
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6961,67 / 4963232 * 100% = 0,14  

Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції в проектному році 

складе: 

4963232+6961,67= 4970193,67 тис. грн. 

Знайдемо величину повних витрат в проектному році. 

Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції в базисному році 

склали 4819539,00 тис. грн. в тому числі: постійні витрати 626540,07 тис. грн., 

змінні витрати  4192998,93 тис. грн. 

Розрахуємо приріст змінних витрат в проектному році за рахунок 

збільшення обсягів реалізації на 0,14 та збільшення на  111,98 тис. грн. 

експлуатаційних витрат (вони теж за своїми характеристиками є змінними): 

4192998,93* 0,0014 + 111,98 = 5993,28 тис. грн. 

Оскільки додаткові витрати, пов’язані з впровадженням даного заходу. 

За своєю суттю є змінними, то приріст змінних витрат в цьому разі дорівнює 

приросту повних витрат. 

Повні витрати в проектному році складуть: 

4819539,00+ 5993,28 = 4825532,28 тис. грн. 

Обчислимо приріст прибутку від реалізації продукції (∆Пр ) в 

проектному році: 

6961,67  – 5993,28 = 968,39 тис. грн. 

Отже, прибуток від реалізації продукції складе: 

143693,00+968,39=144661,39 тис. грн. 

Приріст чистого додаткового прибутку від реалізації продукції 
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становитиме: 

968,39* 0,82 = 794,08 тис. грн. 

Таким чином, чистий прибуток в проектному році дорівнюватиме: 

360374,74 + 794,08  = 360374,74 тис.грн. 

3.3. Вплив організації продажу товарів через фірмовий магазин на 

основні показники діяльності підприємства 

Дані розрахунків проведених в пункті 3.2. показники економічної 

ефективності від рекламного заходу  та результат  впливу  заходу на основні 

показники діяльності підприємства наведені в табл. 3.4. 

Таблиця 3.4  

Вплив організації продажу товарів через фірмовий магазин на 

основні показники діяльності підприємства 

Показники Один. 

виміру 

Базові 

значення 

Проектні 

значення 

Відхилення 

Абсолютне, 

+/- 

Відносне, 

% 

1. Чистий дохід (виручка) 

від реалізації продукції 

грн. 
4963232 4970193,67 6961,67 0,14 

2. Повні витрати на 

виробництво і реалізацію 

продукції 

грн. 

4819539 4825532,28 5993,28 0,12 

3. Прибуток від реалізації 

продукції 

грн. 
143693 144661,39 968,39 0,67 

4. Чистий прибуток тис. грн. 359580,66 360374,74 794,08 0,22 
5.Витрати на 1 грн. чистої 

виручки від реалізації 

коп. 
97,10 97,09 -0,02 -0,02 

6.Рентабельність 

діяльності (продаж) 

% 
7,24 7,25 0,01 х 

7.Рентабельність 

продукції 

% 
2,98 3,00 0,02 х 

Отже з табл. 3.4 можна зробити такі висновки. При впровадженні 

продажу товарів за допомогою фірмового магазину, чистий дохід від реалізації 

в проектному значенні буде 4970193,67 грн. Повні витрати зростуть на 0,12%. 

Прибуток від реалізації продукції становитиме 144661,39 грн., зросте на 

0,67%. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації збільшаться на 0,02 коп.  
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ВИСНОВКИ 

Підсумовуючи розділ 1, В ринковій економіці конкурентоспроможність 

відіграє одну з головних ролей економічного розвитку країни. Так як, для 

будь-якого підприємства основною умовою досягнення необхідного рівня 

прибутковості є забезпечення конкурентоздатності товарів чи послуг, що 

виробляються. Як показує практика, цієї мети досягають підприємства з більш 

високим конкурентним потенціалом.  

Підсумовуючи розділ 2, Проаналізувавши структуру каналів розподілу 

ТОВ «АгроМайстер» дійшли до висновку, що майже 60% продукції 

підприємства реалізується через канал розподілу нульового рівня. Частка 

реалізації, яка припадає на канал розподілу другого рівня, складає приблизно 

30%, отже на прямий маркетинг залишається 10% реалізації. Проаналізувавши 

діяльність ТОВ «АгроМайстер» можна сказати, що вибрана схема розподілу 

зумовлена масштабами розповсюдження й особливістю продукції. Також слід 

зазначити, що процес розповсюдження здійснюється через багаторівневий 

канал, оскільки ТОВ «АгроМайстер» застосовує політику інтенсивного 

розподілу, що передбачає прагнення виробника забезпечити наявність усіх 

товарів у максимально можливій кількості торговельних партнерів. Разом з 

тим, маючи канали розподілу різного рівня, воно може визначати свої 

пріоритети і максимально розвивати певний спосіб дистрибуції.  

Підсумовуючи розділ 3, при впровадженні продажу товарів за 

допомогою фірмового магазину, чистий дохід від реалізації в проектному 

значенні буде 4970193,67 грн. Повні витрати зростуть на 0,12%. Прибуток від 

реалізації продукції становитиме 144661,39 грн., зросте на 0,67%. Витрати на 

1 грн. чистої виручки від реалізації збільшаться на 0,02 коп.  

Результати розрахунку впливу впровадження  фірмового продажу на 

основні техніко-економічні показники компанії показали, що перебудування 

складу-точки видачі є вигідним та ефективним заходом, що збільшить доходи 

підприємства та покращить результативність роботи компанії.  
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