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Abstract 
The main idea of the systematic approach to analysis is to consider the market as a complex system where 

different elements interact with each other and influence the quality of products that meet international standards. 

This allows businesses to better understand market conditions and adapt their quality management strategy to 

ensure competitiveness and customer satisfaction. 

Анотація 
Основна ідея системного підходу до аналізу полягає в тому, щоб розглядати ринок як складну си-

стему, де різні елементи взаємодіють між собою і впливають на якість продукції, яка відповідає міжнарод-

ним стандартам. Це дозволяє підприємствам краще розуміти ринкові умови та адаптувати свою стратегію 

управління якістю для забезпечення конкурентоспроможності та задоволення потреб споживачів. 
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Людство завжди прагнуло забезпечити високу 

якість, особливо в тих випадках, коли треба було га-

рантувати безпеку використання продукції, збере-

ження здоров’я людини, навколишнього природ-

ного середовища тощо. Насиченість ринків різно-

манітною продукцією сприяла тому, що споживач 

одержав можливість вибору. А це призвело до того, 

що забезпечення високої якості продукції перетво-

рилось у важливий напрямок соціально-економіч-

ного розвитку більшості країн світу. 

В умовах глобалізації ринку проблема якості є 

актуальною для всіх країн та організацій, тому що 

лише продукція високої якості може бути конку-

рентоспроможною. Ця проблема багатогранна і має 

політичний, соціальний, економічний, науково-тех-

нічний та організаційний аспект. 

Все це надзвичайно актуально і для України. 

Прагнення нашої держави інтегруватися в європей-

ські та світові економічні структури вимагає пра-

цювати по правилам ринкової економіки. В сучас-

них умовах використання складної військової та ко-

смічної техніки, атомних електростанцій, 

погіршення екології, загострення проблеми без-

пеки людини тема якості є надзвичайно актуаль-

ною. 

Якість продукції, що випускається, – це своєрі-

дний стрижень сьогоднішньої економіки підприєм-

ства. Фірми різних країн і континентів, що випуска-

ють продукцію найрізноманітнішого асортименту, 

активно працюють над її якістю. Витрати на роботи 

з підвищення якості продукції мають значну пи-

тому вагу, що постійно зростає. Підвищення якості 

являє собою доволі трудомістку роботу підприємс-

тва, оскільки стосується практично всіх напрямів 

діяльності і зрештою виходить на такий макроеко-

номічний показник, як якість життя. 

Багаторічний досвід провідних компаній роз-

винених країн світу свідчить, що здобути успіх на 

ринку можна шляхом вдосконалення системи уп-

равління якістю. Тому сьогодні, говорячи про як-

ість, мають на увазі не стільки ґатунок самої проду-

кції, скільки якість функціонування підприємств і 
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організацій, досконалість їх систем управління які-

стю, націлених на постійне самовдосконалення та 

головне задоволення існуючої потреби на ринку. 

Як прийнято вважати, якщо підприємство 

отримало сертифікат відповідності системи управ-

ління якістю міжнародним стандартам ISO 9000, 

воно здатне стабільно виробляти якісну продукцію, 

яка може бути конкурентоспроможною. Більшість 

фірм світу використовують для цього міжнародні 

стандарти ISO серії 9000. 

Відповідність стандарту ISO 9001 демонструє 

здатність організації забезпечувати продукцію та 

послуги, які відповідають вимогам клієнтів та від-

повідних регуляторних вимог. Вона також демонс-

трує здатність організації до постійного покра-

щення своїх процесів та системи управління які-

стю. 

Стандарт ISO 9001 є одним з найвідоміших та 

найбільш використовуваних міжнародних стандар-

тів в галузі управління якістю. Він встановлює ви-

моги до системи управління якістю в організаціях, 

незалежно від їх розміру, виду діяльності та галузі. 

Таким чином, рівень ефективності системи уп-

равління якістю прямо пропорційний рівню конку-

рентоспроможності продукції та підприємства. 

Концепція ринкових відносин в системі авто-

матизованого управління якістю продукції орієнту-

ється на розуміння та забезпечення потреб спожи-

вачів через ефективне взаємодію з ринковим сере-

довищем. Основна ідея полягає в тому, щоб 

розглядати ринок як складну систему, де різні еле-

менти взаємодіють між собою і впливають на якість 

продукції, яка відповідає міжнародним стандартам. 

Цей підхід включає в себе дослідження різних 

аспектів ринкового середовища, таких як потреби 

та вимоги споживачів, конкурентна ситуація, тен-

денції ринку, економічні та технологічні фактори 

тощо. На основі отриманих даних виробляються 

розуміння про те, які аспекти ринку можуть впли-

вати на якість продукції, та які стратегії управління 

якістю можуть бути використані для досягнення ба-

жаного результату. 

Системний підхід дозволяє розглядати ринкові 

умови та фактори у взаємозв'язку та комплексно 

аналізувати їх вплив на якість продукції. Це дозво-

ляє підприємствам краще розуміти ринкові умови 

та адаптувати свою стратегію управління якістю 

для забезпечення конкурентоспроможності та задо-

волення потреб споживачів. 

Основні аспекти цієї концепції включають: 

1. Задоволення потреб споживачів. Централь-

ним елементом концепції ринкових відносин є ви-

знання та розуміння потреб і очікувань споживачів. 

Автоматизована система управління якістю по-

винна бути спроектована таким чином, щоб забез-

печити виробництво продукції, яка відповідає цим 

потребам і вимогам. 

2. Аналіз ринкового середовища. Система ав-

томатизованого управління якістю повинна вклю-

чати механізми для постійного моніторингу та ана-

лізу ринкових тенденцій, конкурентної ситуації, 

змін у вимогах споживачів тощо. Це дозволяє підп-

риємству адаптуватися до змін на ринку та реагу-

вати на них вчасно. 

3. Збільшення конкурентоспроможності. 

Шляхом постійного вдосконалення якості продук-

ції та реагування на вимоги ринку, підприємство 

прагне збільшити свою конкурентоспроможність. 

Автоматизована система управління якістю допо-

магає виявляти та вирішувати проблеми, що мо-

жуть виникнути у процесі виробництва, що сприяє 

покращенню якості та зниженню витрат. 

4. Співпраця з партнерами та постачальни-

ками. Система автоматизованого управління які-

стю може включати модулі для моніторингу та ко-

нтролю якості вхідних матеріалів та компонентів, 

що постачаються партнерами та постачальниками. 

Це дозволяє забезпечити якість на кожному етапі 

виробничого процесу. 

Аналіз ринку являє собою процес збору, оці-

нки та інтерпретації інформації про ринок з метою 

зрозуміти його потенціал, динаміку та особливості 

для прийняття обґрунтованих рішень у сфері біз-

несу. Аналіз ринку  це ітеративний процес, який 

може вимагати постійного оновлення та коригу-

вання на основі нової інформації або зміни умов ри-

нку. 

Перший етап аналізу ринку полягає в зборі рі-

зноманітної інформації про сектор, продукти або 

послуги, конкурентів, потенційних клієнтів тощо. 

Це може включати статистичні дані, дослідження 

ринку, інтерв'ю з експертами, опитування спожива-

чів, аналіз тенденцій тощо. 

Важливим етапом є аналіз конкурентів на ри-

нку. Це включає вивчення їхніх продуктів або пос-

луг, цінових стратегій, маркетингових прийомів, 

сильних і слабких сторін, можливостей і загроз. 

Система збирання зовнішньої поточної марке-

тингової інформації — це набір джерел і методич-

них заходів, за допомогою яких керівництво підп-

риємства одержує регулярні відомості про події, що 

відбуваються в комерційному середовищі. Органі-

зація керуючої ланки збирання й опрацювання ін-

формації може відбуватися по-різному. 

По-перше, це використання даних про стан ма-

кросередовища, якими 

насичені сторінки газет, спеціалізованих жур-

налів, бюлетенів; по-друге, багато відомостей про 

товар можуть надати продавці, які щоденно конта-

ктують з покупцями; по-третє, потрібними повідо-

мленнями володіють спеціалізовані фірми — пос-

тачальники зовнішньої поточної інформації; по-че-

тверте, збирання і подання у відповідному вигляді 

інформації для керівника можна доручити будь-

якому із співробітників маркетингової служби. 

Джерелами зовнішньої інформації про конку-

рентів можуть бути: придбаний товар; відвідання 

“днів відчинених дверей”, спеціалізованих виста-

вок; ознайомлення зі звітами підприємств; присут-

ність на зборах акціонерів, бесіди зі службовцями 

фірми — торговельними агентами; збирання та ана-

ліз реклами; ознайомлення з документами профе-

сійних асоціацій; дані спеціалізованих фірм та інші 

джерела. 
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З погляду маркетингу ринок не є однорід-

ним, а складається з частин і сегментів. Ринок 

може бути розділений на різні сегменти залежно від 

різних критеріїв, таких як вік, географічне розташу-

вання, дохід, інтереси тощо. Сегментація допомагає 

краще розуміти різноманітність аудиторії та визна-

чити стратегії залучення кожного сегменту. 

Виділяють такі основні критерії сегментації: 

1. Кількісні параметри сегмента: ємність сег-

мента, тобто скільки виробів і на яку загальну суму 

може бути продано; кількість потенційних спожи-

вачів. За цими параметрами підприємство має ви-

значити, які виробничі потужності потрібно орієн-

тувати на певний сегмент, які мають бути розміри 

збутової ціни. 

2. Доступність сегмента для підприємства. 

Підприємство має визначитись, чи в нього достат-

ньо каналів збуту власної продукції, які потужності 

цих каналів, чи надійна система доведення виробів 

до споживачів. 

3. Суттєвість сегмента. Потрібно визначити, 

чи є даний сегмент ринку стійким, таким, що зрос-

тає або зменшується. 

4. Прибутковість, тобто наскільки рентабе-

льна робота на вибраному сегменті ринку. 

5. Порівнянність сегмента з ринком основ-

ного конкурента. Треба визначити, якою мірою ос-

новні конкуренти готові поступитися обраним сег-

ментом ринку, наскільки будуть зачеплені їхні інте-

реси. 

6. Захищеність вибраного сегмента від конку-

рентів, тобто підприємству треба визначити свої 

можливості в конкурентній боротьбі на вибраному 

сегменті ринку. 

Головною дійовою особою на споживчому ри-

нку є конкретна особистість з властивим тільки їй 

неповторним набором специфічних рис, якостей, 

які перебувають під постійним впливом зовнішніх 

факторів. Вивчення цільової аудиторії допомагає 

зрозуміти їхні потреби, вимоги, побажання, спожи-

вчі звички, а також готовність до покупки та інші 

аспекти, що впливають на їхнє рішення про поку-

пку. 

Споживачі відрізняються один від одного ві-

ком, рівнем доходів, освітою, смаками. Тому важ-

ливо знати, яким чином реагують споживачі на пе-

вні прийоми маркетингу. 

На спосіб мислення споживача мають вплив 

кілька груп факторів: фактори культурного рівня, 

соціальні, особисті, психологічні. Потрапляючи до 

“чорної скриньки” свідомості покупця, ці фактори 

з урахуванням характерних його особливостей ко-

ригують відповідним чином процес прийняття рі-

шень щодо вибору товару, марки, дилера, часу та 

обсягу покупки. 

Очевидно, що успіх діяльності підприємства, 

яке працює на ринку, залежить від того, наскільки 

вдало і надійно воно знайде своє коло покупців, 

свій сегмент ринку. 

Дослідження поведінки покупців є важливою 

складовою аналізу ринку, оскільки воно допомагає 

зрозуміти, як споживачі приймають рішення про 

покупку продуктів чи послуг. Ось деякі аспекти, які 

можуть бути включені до дослідження поведінки 

покупців при аналізі ринку: 

1. Мотивація до покупки. Вивчення того, що 

спонукає покупців до придбання певного продукту 

чи послуги. Це можуть бути функціональні пот-

реби, емоційні мотиви, соціальні фактори тощо. 

2. Процес прийняття рішення. Розуміння ета-

пів, які проходить покупець від усвідомлення пот-

реби до здійснення покупки. Це включає пошук ін-

формації, порівняння варіантів, оцінку альтерна-

тив, прийняття рішення. 

3. Фактори впливу. Визначення того, які чин-

ники впливають на рішення покупців. Це можуть 

бути особисті характеристики покупця (вік, стать, 

дохід), маркетингові впливи (реклама, промоакції), 

соціальне середовище (думка друзів, сімейний 

вплив) тощо. 

4. Сегментація ринку. Розподіл ринку на різні 

сегменти залежно від певних характеристик покуп-

ців. Це дозволяє краще розуміти різноманітність 

споживчої бази та розробляти зручні стратегії залу-

чення кожного сегменту. 

5. Вплив інформаційних технологій. Ви-

вчення того, як використання інформаційних тех-

нологій впливає на поведінку покупців, зокрема 

відвідування онлайн-магазинів, читання відгуків, 

використання мобільних додатків тощо. 

Ці аспекти дослідження допомагають підпри-

ємствам краще розуміти свою цільову аудиторію, її 

потреби та уподобання, що в свою чергу дозволяє 

ефективніше пристосовувати продукти та маркети-

нгові стратегії до потреб ринку. 

Постійне системне оновлення асортименту 

продукції, висока її якість дають можливість підп-

риємству забезпечити: стабільність і розширення 

ринку збуту, збільшення прибутку, зменшення за-

лежності від ходу реалізації товару певного виду 

або асортиментної групи, ефективність викорис-

тання існуючої системи товароруху, створення або 

підтримки авторитету підприємства. 

Процес планування нової продукції включає 

такі основні етапи: генерація ідей, добір ідей, роз-

робка концепції, перевірка концепції, економічний 

аналіз, розробка товару, пробний маркетинг, коме-

рційна реалізація. 

Головними характеристиками нового товару є: 

привабливість для споживчих ринків; потенційна 

привабливість життєвого циклу товарів; стійкість 

до сезонних факторів; можливість виробництва за 

конкретними цінами; загальні характеристики; по-

тенційний прибуток; існуюча конкуренція; рівень 

інвестицій; можливість патентування; ступінь ри-

зику; маркетингові характеристики; виробничі ха-

рактеристики; простота виробництва; час до коме-

рційної реалізації; доступність трудових, матеріа-

льних ресурсів. 

Розглянемо детальніше, як у процесі плану-

вання нової продукції досліджується реакція спо-

живачів на її введення. 

Перший етап — генерація ідей. Це своєрідний 

пошук можливостей створення товару ринкової но-

визни. Ідеї створення нових товарів виникають у 

дослідницьких лабораторіях і конструкторських 
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бюро, вони ґрунтуються на звітах і пропозиціях то-

рговельних агентів, дослідженнях переваг і недолі-

ків своєї продукції, на аналізі тенденцій у розроб-

ленні нових виробів конкурентами тощо. 

Серед методів генерації нових ідей виділяють: 

“мозкову атаку” (метод “Дельфі”), аналіз існуючої 

продукції, опитування. 

Другий етап — добір ідей. Якщо метою попе-

реднього етапу було сформувати якомога більше 

ідей, то на другому етапі кількість їх скорочується, 

внаслідок використання всеосяжних характеристик 

(загальний аналіз продуктів, потенціальний прибу-

ток, конкуренція, розміри ринку, рівень інвестицій, 

можливість патентування тощо). Кожній з характе-

ристик при цьому виставляється бальна оцінка (від 

1 до 10), а в разі потреби встановлюється й коефіці-

єнт вагомості. 

На етапі відбору або фільтрації ідей має бути 

визначена можливість патентування продукції. 

Третій етап — розроблення концепції маркети-

нгу. Розробка цієї концепції щодо виходу на ринок 

з новим товаром може складатися з трьох частин. 

У першій частині описуються величина, стру-

ктура і поведінка цільового ринку, передбачуване 

позиціювання товару, показники обсягу продажів, 

частки ринку та прибутку на кілька найближчих ро-

ків. 

У другій частині даються загальні відомості 

про передбачувану ціну товару, про загальний під-

хід до його розподілу та кошторису витрат на мар-

кетинг упродовж першого року. 

У третій частині визначаються перспективні 

цілі за показниками збуту й прибутку, формується 

комплекс маркетингу. 

Четвертий етап — перевірка концепції. Вона 

зводиться до того, щоб 

подати споживачеві передбачуваний товар і 

тим самим змінити його ставлення до товару, все-

лити в нього бажання купити його на цьому ран-

ньому етапі розроблення. 

П’ятий етап — економічний аналіз прийнятих 

ідей. Аналіз ґрунтується на вивченні прогнозів по-

питу, витрат, конкуренції, потрібних інвестицій, 

прибутку. 

Шостий етап — процес розроблення товару. 

Процес пов’язаний з прийняттям рішень про конст-

рукцію товару, його упаковку, товарну марку, про 

визначення стану продукту, перевірку ставлення до 

товару та використання його споживачем. У про-

цесі розроблення нових товарів широко використо-

вується функціонально-вартісний аналіз та інші ме-

тоди. 

Сьомий етап — пробний маркетинг. Він здійс-

нюється для того, щоб оцінити продукцію і зазда-

легідь перевірити маркетингову діяльність у реаль-

них умовах до початку повномасштабної реалізації 

товару. 

Восьмий етап — комерційна реалізація. Цей 

етап відповідає етапові життєвого циклу товару, 

включає реалізацію плану маркетингу та повномас-

штабного виробництва, потребує значних витрат, 

швидкого прийняття управлінських рішень. 

Щоб товар легко продавався на ринку, він має 

відповідати двом вимогам: мати споживчі власти-

вості і бути конкурентоспроможним. Конкуренто-

спроможність товару — це сукупність якісних і ва-

ртісних характеристик, які забезпечують задово-

лення конкретних потреб. Вона може визначитися 

відношенням корисного ефекту до сумарних ви-

трат, включаючи витрати, пов’язані як з придбан-

ням, так і з експлуатацією товарів. Конкуренто-

спроможність — це відповідність товару вимогам 

ринку. Рівень конкурентоспроможності товару мо-

жна оцінити за допомогою системи окремих, групо-

вих (зведених) та інтегральних показників. 

Сьогодні важливо не тільки розробити і випу-

стити продукцію, яка відповідає міжнародним ста-

ндартам якості, а й реалізувати її. Для того щоб ви-

роблений продукт міг задовольнити вимоги спожи-

вача, він має бути доставлений від виробника до 

споживача з певними властивостями, в певній кіль-

кості і в певне місце. 

Продаж товару гарантує покриття всіх витрат 

на виробництво, доставку, задоволення потреб спо-

живача. Саме у сфері збуту і визначається резуль-

тативність усіх дій підприємства. Тому багато ва-

жить заздалегідь продуманий план дій служби 

збуту підприємства. 

Точно прогнозуючи збут, фірма здатна: виді-

лити галузі зростання, вивчити конкурентів, розро-

бити бюджет маркетингу, розподілити маркетин-

гові ресурси, проаналізувати продуктивність про-

дажу, стежити за зовнішнім середовищем, 

модифікувати плани маркетингу, виміряти успіх. 

Керуючому збутом підприємства рекоменду-

ють своєрідний план прогнозування, куди входять: 

1. Визначення завдань прогнозування (обсте-

ження матеріалів компанії, аналіз потенціальних 

джерел інформації, збирання інформації безпосере-

дньо на території збуту). 

2. Оцінювання, аналіз та екстраполяція да-

них, вимірювання змін, об’єктивні та суб’єктивні 

методи прогнозування; комбінований метод. 

3. Прикладення прогнозу до центрів про-

дажу, територій збуту, ринків товару виробничого 

призначення, ринків товару споживача, каналів 

збуту. 

4. Контроль прогнозів і процесу прогнозу-

вання, ревізія прогнозу, ревізія “механіки” прогно-

зування. 

Після аналізу бажань і характеристик спожива-

чів підприємство готове вибрати цільовий ринок, 

на який воно буде орієнтуватися і для якого буде 

розробляти відповідну стратегію. 

Існують три альтернативних методи, якими 

можуть оперувати підприємства для того, щоб ви-

йти на цільовий ринок: 

1. Масовий маркетинг. Орієнтується на спо-

живчий ринок з використанням одного базового 

плану. Підприємство вважає, що споживачі мають 

подібні бажання щодо характеристик товарів або 

послуг. Головна мета — максимізувати збут. 

2. Сегментація ринку. Націлена на вузьку 

групу споживачів — сегмент ринку. Цей метод ви-
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користовують невеликі або спеціалізовані підпри-

ємства. Підприємство може досягти успіху при об-

межених ресурсах і можливостях засобами спеціа-

лізації. 

3. Множинна сегментація. Підприємство орі-

єнтується на два або більше сегментів ринку з різ-

ними планами для кожного з них. Ця стратегія пот-

ребує детального аналізу, оскільки ресурси і мож-

ливості підприємства мають бути достатніми для 

виробництва й маркетингу товарів двох або більше 

марок. 

У деяких випадках підприємство може викори-

стовувати всі методи стратегії. 

Методологія вивчення ринку як компонента 

автоматизованої системи управління якістю проду-

кції, яка наведена в статті, дає змогу: визначити по-

треби в продукції, ринковий попит на неї і сфери 

реалізації її, визначити конкретні вимоги спожи-

вача або здійснити аналіз загальних, здійснити ко-

ординацію всіх відповідних функцій організації, 

пов’язаних із забезпеченням вимог споживача. 

Система управління якістю підприємства 

може стати інструментом перемоги в конкурентній 

боротьбі, враховуючи, що конкурентоспромож-

ність підприємства – це рівень його компетенції ві-

дносно інших підприємств конкурентів у нагрома-

дженні та використанні виробничого потенціалу 

певної спрямованості, що знаходить свій вираз у та-

ких показниках, як якість продукції, обсяги вироб-

ництва, прибуток тощо. 
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