
1 
 

МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ 

НАЦІОНАЛЬНИЙ  УНІВЕРСИТЕТ ХАРЧОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 

 

Навчально-науковий інститут економіки і управління 

Кафедра маркетингу 

 
 

«До захисту в ЕК» «До захисту допущено» 

Директор ННІЕіУ  Завідувач кафедри маркетингу 

______           Олег Шеремет 
       (підпис)                                   (ім’я та прізвище) 

_________   Ольга Пєтухова                                

(підпис)                                              (ім’я та прізвище) 

«___» _______________ 20__р. 

 

«___» _______________ 20__р. 

 
 

КВАЛІФІКАЦІЙНА РОБОТА 

НА ЗДОБУТТЯ ОСВІТНЬОГО СТУПЕНЯ БАКАЛАВРА 

зі спеціальності 076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» 
(код та назва спеціальності) 

освітньо-професійної програми «Підприємництво, торгівля та біржова 

діяльність» 

на тему:__Підвищення конкурентоспроможності продукції підприємства______ 

 

 

 

 

Виконала: здобувачка 4 курсу,  групи 11                 

_________Стороженко Діана Володимирівна_____            _____________  
                                                                      (прізвище, ім’я, по батькові повністю)                                                                     (підпис) 

 

Керівник ___Страшинська Лариса Володимирівна____      ____________ 
                                       (прізвище , ім’я та по батькові повністю)               (підпис) 

 

 

Рецензент     ____Наталія Слободян                                                      ____ 
  (ім’я та прізвище)                                                                                                              (підпис)                 

 

                            

 

 

Я як здобувачка Національного університету харчових технологій розумію і 

підтримую політику університету з академічної доброчесності. Я не надавала і не 

одержувала недозволеної допомоги під час підготовки цієї роботи. Використання ідей, 

результатів і текстів інших авторів мають посилання на відповідне джерело 
 

 

 Здобувачка     _____________ 
                                                      (підпис) 

 

 

Київ - 2022р. 

 



2 
 

НАЦІОНАЛЬНИЙ УНІВЕРСИТЕТ ХАРЧОВИХ ТЕХНОЛОГІЙ 
 

Інститут (факультет) Навчально-науковий інститут економіки і управління 

Кафедра _маркетингу_______________________________________________ 

Освітній 

ступінь_Бакалавр___________________________________________________ 

Спеціальність_076 «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» 
                                                                                                                               (код і назва)                                              
Освітня програма «Підприємництво, торгівля та біржова діяльність» 

                                                       (назва) 

  

                       ЗАТВЕРДЖУЮ 
  Завідувач кафедри 

маркетингу 
  Пєтухова Ольга _____ 

 «____» ________ 2022 року 

 
 

З  А  В  Д  А  Н  Н  Я 

НА КВАЛІФІКАЦІЙНУ РОБОТУ ЗДОБУВАЧА 
 

__________     Стороженко Діані Володимирівні                                               __ 
(прізвище, ім’я,  по батькові) 

1. Тема роботи    Підвищення конкурентоспроможності продукції підприємства 

_________________________ 

керівник роботи____ д.е.н., проф._Страшинська Лариса Володимирівна ___, 
                                                                                ( прізвище, ім’я, по батькові, науковий ступінь, вчене звання) 

затверджені наказом закладу вищої освіти від 31.01.2022 р.№80-КС_________ 

2. Строк подання здобувачем роботи 27 травня 2022 р._____________________ 

3. Вихідні дані до роботи законодавчі та нормативні акти,  аналітичні та 

статистичні матеріали стосовно теми проекту, бухгалтерська, статистична  

звітність та аналітичні матеріали ТОВ «Сандора» 

4. Зміст пояснювальної записки (перелік питань, які потрібно розробити)  

Розділ 1. Теоретико-методичні основи дослідження конкурентоспроможності 

продукції підприємства  

Розділ 2. Дослідження конкурентоспроможності продукції ТОВ «Сандора». 

Розділ 3. Розроблення пропозицій та рекомендацій щодо підвищення.  

конкурентоспроможності продукції  підприємства. 

Список літератури, висновки, додатки 

5. Перелік графічного матеріалу  

Результати дослідження знайшли відображення в трьох рисунках та десяти  

таблицях ілюстративного матеріалу 

 

 

 

 

 



3 
 

 

 

6. Консультанти розділів роботи 

 

Розділ 
Прізвище, ініціали та посада 

консультанта 

Підпис, дата 

завдання видав завдання 

прийняв 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

 

7. Дата видачі завдання 1 лютого 2022 року 

 

КАЛЕНДАРНИЙ ПЛАН 

 

№ 
Назва етапів виконання 

кваліфікаційної роботи 

Строк  виконання 

етапів  роботи  

Примітка 

1 Розроблення та затвердження плану роботи  до 05.02.2022 р. Виконано 

2 Написання розділу 1 до 28.02.2022 р. Виконано 

3 Робота над розділом 2, розділом 3 до 28.03.2022 р. Виконано 

4 Завершення розділів 2 та 3 до 15.05. 2022 р. Виконано 

5 

Остаточне оформлення роботи. Формування 

висновків і пропозицій, проекту доповіді, 

ілюстративного матеріалу. Погодження з 

керівником бакалаврської роботи 

до 27.05. 2022 р. 

Виконано 

6 Попередній захист бакалаврської роботи 30.05. 2022 р. Виконано 

7 

Подання завершеної роботи на розгляд 

завідувачу 

 Кафедри 

до 03.06.2022 р. 

Виконано 

8 
Отримання зовнішньої рецензії, оформлення 

необхідних документів для захисту  
до 07.06.2022 р. 

Виконано 

9 Захист випускної роботи  21.06. 2022 р. Виконано 

 
Здобувач            _______________                  _Стороженко Діана_______ 

                                      (підпис)                                                  (прізвище та ім’я) 

Керівник роботи   _____________                  __Страшинська Лариса___     

                                            ( підпис )                                                  (прізвище та ім’я) 

 



4 
 

 

АНОТАЦІЯ  

 

Кваліфікаційна робота бакалавра присвячена дослідженню 

конкурентоспроможності продукції підприємства ТОВ «Сандора». У першому 

розділі роботи досліджено конкурентоспроможність продукції підприємства, де 

розглянуто поняття конкурентоспроможність продукції та її характеристика; 

фактори, які впливають на конкурентоспроможність; основні методи та підходи 

до конкурентоспроможності продукції .  

Другий розділ кваліфікаційної роботи присвячено дослідженню 

конкурентоспроможності продукції ТОВ «Сандора». У ньому наводиться 

техніко-економічна характеристика ТОВ «Сандора»; наведена порівняльна 

характеристика конкурентів аналогів; проведено оцінку 

конкурентоспроможності продукції  ТОВ «Сандора» за допомогою методу 

багатокутника конкурентоспроможності.  

В третьому розділі кваліфікаційної роботи запропоновано основні 

напрями та шляхи підвищення конкурентоспроможності ТОВ «Сандора», а 

також розроблено бюджет проведення акції «Підтримай Збройні Сили України» 

визначено її економічну ефективність та оцінено вплив заходу на основні 

техніко-економічні показники діяльності підприємства. 

Кваліфікаційна робота бакалавра складається з вступу, 3 розділів, 

висновків та списку використаної літератури; містить 10 таблиць, 3 рисунка, 1 

додаток. Кваліфікаційна робота бакалавра викладена на 57 сторінках основного 

тексту. Перелік літературних джерел складається з 44 найменувань і 

викладений на 5 сторінках. 

Ключові слова: конкуренція товаровиробників, конкурентоспроможність 

продукції підприємства, оптимізація витрат, багатокутник 

конкурентоспроможності, розвиток підприємства, конкурентні преваги, бюджет 

заходу. 
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ВСТУП 

 

 

Сучасна економіка знаходиться в стані постійного і поступового розвитку 

стає все складнішою системою. Тому в контексті сьогоднішніх реалій ринкова 

економіка, одне з головних і актуальних завдань підприємства стає гарантією 

належної якості продукції. Метою цього завдання є необхідність отримати 

перевагу над конкурентами та зайняти лідерство на існуючому ринку. Оцінка 

рівня якості продукції в порівнянні з іншими промисловість — це поняття 

«конкурентоспроможність».  

Конкурентоспроможність є однією з центральних категорій сучасності 

економічної науки, що має вирішальний вплив на успіх операції конкурентні 

відносини, а також ефективність і стабільність розвитку ринковий механізм 

загалом.  

Мета даної кваліфікаційної роботи бакалавра є дослідження 

конкурентоспроможності продукції ТОВ «Сандора» та розробка напрямів та 

шляхів її підвищення. 

Для реалізації поставленої мети сформульовано та виконано наступні 

завдання:  

 розкрито сутність поняття конкурентоспроможність та основні 

чинники, які її визначають; 

 визначено методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності 

продукції підприємства; 

 надано загальну техніко – економічну характеристику 

підприємства; 

 здійснено аналіз конкурентоспроможності продукції ТОВ 

«Сандора»; 

 оцінено конкурентоспроможність продукції підприємства за 

допомогою багатокутника конкурентоспроможності; 



7 
 

 визначено основні напрями та шляхи підвищення 

конкурентоспроможності ТОВ «Сандора»; 

 запропоновано проведення акції за участі ТОВ «Сандора»; 

 оцінено вплив запропонованого заходу. 

Об’єктом кваліфікаційної роботи є комерційна діяльність товариства з 

обмеженою відповідальністю «Сандора» в аспекті дослідження 

конкурентоспроможності продукції підприємства.  

Предмет дослідження є сукупність теоретико-методологічних та 

методичних підходів оцінювання конкурентоспроможності продукції 

підприємства. 

Практична значущість роботи полягає в тому, що ТОВ «Сандора» може 

використати запропонований захід для допомоги Збройним Силам України, які 

знищують окупантів. Тому щоб допомогти українській армії патріотично 

налаштовані люди будуть купувати продукцію «Сандора», таким чином буде 

підвищуватись конкурентоспроможність продукції. 

Методи дослідження під час написання кваліфікаційної робити 

використовувались різні загальнонаукові методи дослідження, такі як  індукції, 

дедукції, аналізу синтезу, метод порівнянь, експортних оцінок, графічні методи 

дослідження. 

Інформаційною базою дослідження стали економічна література із 

зазначеної проблематики, наукові праці вітчизняних та зарубіжних науковців, 

підручники та монографії, інтернет ресурси, статистична та фінансова звітність 

ТОВ «Сандора».  

Структура і обсяг роботи. Кваліфікаційна робота містить вступ, три 

розділи, висновки, список використаної літератури, додатки. Повний обсяг 

роботи – 60 сторінок. Список використаних джерел складається з 44 

найменуваннь. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

КОНКУРЕНТНОСПРОМОЖНОСТІ ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА 

 

 

1.1. Сутність поняття «конкурентоспроможність продукції» та 

основні чинники, які її визначають 

 

Основним поняттям, що виражає природу ринкових відносин, є поняття 

конкуренції. Конкуренція є найважливішою складовою всієї ринкової 

економіки. Латинською сoncurrentia означає – конкуренція. Конкуренція є 

важливим атрибутом будь-якої ринкової економіки, але вона неважлива для 

розвитку підприємницького сектору, особливо при переході до ринку. 

Соціально орієнтовані ринкові системи характеризуються сильною 

державною соціальною політикою, яка знижує рівень життя різних верств 

населення шляхом перерозподілу національного доходу серед бідних. У цьому 

контексті основною функцією держави є розвиток конкуренції, підтримка 

ринкової інфраструктури, забезпечення ефективного функціонування суб’єктів 

господарювання. 

 Економічна конкуренція є одним із регуляторів питомої ваги суспільного 

виробництва, стимулює його ефективність, є фактором формування середньої 

прибутковості, формування ринкової вартості товарів, диференціації 

виробників за доходами, матеріальних інтересів виробників. [3, с. 51]. 

У разі надмірної конкуренції може бути занадто багато компаній у певній 

сфері послуг або товарів, тому виникне перевиробництво – виробники 

випускають на ринок занадто багато товарів, у кілька разів перевищуючи 

попит. Для його реалізації підприємствам доведеться скорочувати витрати і 

страждати. В результаті багато компаній не витримали фінансового тягаря і 

збанкрутували. 



9 
 

Слід чітко розрізняти «конкуренцію» як ринковий стан і як учасника 

процесу суспільного виробництва, тобто між «станом ринкової конкуренції» та 

«конкурентною поведінкою», хоча вони тісно пов’язані між собою. 

Жодне з цих визначень не враховує конкуренцію в контексті 

маркетингової орієнтації фірми. З концепції маркетингу ринкова конкуренція – 

це боротьба між фізичними та юридичними особами за те, щоб споживачі 

краще задовольнили свої потреби та одержали на цій основі прибуток. 

З точки зору маркетингу, у цьому визначенні важливі такі аспекти: 

– йдеться про ринкову конкуренцію, безпосередню взаємодію фізичних та 

юридичних осіб на ринку. Вона стосується лише їхньої боротьби за надання 

товарів і послуг на ринок; 

– конкуренція являється боротьбою за споживачів. Саме споживачі 

змушують підприємства конкурувати один з одним. Адже якщо споживачі 

задоволені товарами та/або послугами компанії чи підприємця, усі інші 

фактично позбавляються можливості продавати свою продукцію; 

– тільки досягаючи своїх цілей – кращого задоволення потреб 

споживачів – є змога заробляти гроші та вигравати конкуренцію [17, с. 

52]. 

Важливість конкуренції виражається в наступних характеристиках її 

впливу на економіку: 

1. Конкуренція змушує підприємців постійно бути в пошуках та 

відкриттях нової продукції та послуг. 

2. Конкуренція сприяє випуску високоякісної продукції за помірними 

цінами. 

3. Конкуренція спонукає до швидкого реагування на зміни потреб 

клієнтів. 

4. Конкуренція є потужним замінником монополії. 

5. Конкуренція сприяє розвитку техніки, науки, техніки, інформаційних 

систем [1, с. 51]. 
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У ринковій економіці на першому місці стоїть здатність кожної фірми 

ефективно здійснювати конкурентну політику, яка передбачає визначення 

найкращого поєднання основ маркетингу в рамках теорії конкурентної 

раціональності. Це, у свою чергу, дозволить швидко реагувати на потреби 

споживачів, щоб перетворити їх на своїх клієнтів, забезпечуючи довгострокове 

процвітання компанії [6, с. 51]. 

Дослідження конкурентної політики повинно проводитися за трьома 

взаємозв’язаними напрямками: конкурентна сегментація, конкурентне 

позиціонування, маркетингова підтримка. 

Конкурентоспроможність – це ринкова категорія з мінливо динамічним 

характером. Тому, оскільки якісні характеристики товару не змінюються, його 

конкурентоспроможність може сильно змінюватися в залежності від ринкової 

кон’юнктури, поведінки конкурентів, зміни цін, акцій тощо. Тобто 

конкурентоспроможність компанії можна визначити як здатність компанії бути 

кращою забезпечити постачання товарів чи послуг у порівнянні з 

конкурентами, за обліку надання товарів або послуг з різними 

характеристиками за умовами відповідність стандартам якості[5, с. 52]. 

Основними умовами забезпечення конкурентоспроможності є: 

– застосовувати наукові методи до стратегічного управління; 

– забезпечити єдиний розвиток техніки, технології, економіки та 

управління; 

– застосування сучасних методів досліджень і розробок (планування цілі 

проекту, теорія рішень тощо); 

– розглядання взаємозв’язку між функціями управління будь-яким 

процесом на всіх етапах життєвого циклу об’єкта; 

– сформування системи заходів щодо забезпечення 

конкурентоспроможності різних об’єктів. 

Аналізуючи визначення сутності поняття «конкурентоспроможність», 

можна виділити наступні характеристики цього поняття (рис.1.1). 
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Рис. 1.1  Класифікація конкурентоспроможності за певними ознаками 

                 Джерело:  [7, с. 52] 

 

Категорія «конкурентоспроможність підприємства» характеризується 

переліком наступних властивостей: порівнюваність, просторовість, 

динамічність, предметність, атрибутивність, системність, об’єктивність. 

Конкурентоспроможність підприємства повинна забезпечуватися такими 

показниками, як висока виробнича ефективність, яка реалізується завдяки 

сучасному обладнанню, технологіям, кваліфікованими працівниками та 

здатністю завоювати й тривалий час утримувати стійні позиції на ринку, що 

забезпечується завдяки ефективному використанню принципів маркетингового 

управління[12, с. 51]. 

Оцінка конкурентоспроможності товару є важливим етапом у процесі 

створення та виробництва продукції, яка має відповідати запитам споживачів. 

Оцінка рівня конкурентоспроможності продукції, що використовується для 

вирішення таких завдань, як комплексне дослідження ринку та вибір напрямків 

бізнесу, здійснення заходів щодо підвищення конкурентоспроможності 

продукції, оцінка нових ринків збуту товарів, контроль їх ціни та якості. Воно 

повинно мати місце на всіх етапах життєвого циклу продукту (розробка, 
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виробництво, продаж і експлуатація). При цьому необхідно враховувати певні 

показники, які базуються на параметрах конкурентоспроможності та залежать 

від суб’єктів дослідження[15, с. 52]. 

Конкурентоспроможність товару (товару, послуги) залежить від ряду 

факторів, які впливають на пріоритетність вибору та визначають обсяги його 

реалізації на даному ринку: 

– техніко-економічні фактори залежно від продуктивності та 

трудомісткості, собівартості виробництва, наукомісткої продукції; 

– комерційні фактори, що визначають умови збуту товарів на 

конкретному ринку, послуги, що надаються, реклама, імідж компанії; 

– нормативно-правові фактори, що відображають технічні, екологічні та 

етичні вимоги безпеки, патенти та правові вимоги щодо використання 

товарів на цьому ринку. 

Щоб товар був конкурентоспроможним, він повинен відповідати 

критеріям оцінки споживачів на конкретному ринку в конкретний момент часу. 

Однією з умов вибору товару споживачами є збіг основних ринкових 

характеристик товару з умовними характеристиками конкретних потреб 

покупця. Такими характеристиками зазвичай є нормативно-технічні параметри, 

а також закупівельні ціни та витрати на споживання. Конкурентоспроможність 

товарів досягається шляхом отримання конкурентної переваги, створеної за 

рахунок: 

1) економіки (знизити витрати на виробництво та розподіл продукції, 

підвищити продуктивність, знизити складність продукції, підвищити 

кваліфікацію працівників та якість продукції); 

2) технології (проектування та впровадження нових технологій, 

матеріалів, тари; оновлення та модернізація обладнання; своєчасне технічне 

обслуговування обладнання, інженерія виробничого процесу тощо); 

3) суспільства і праці (створення нормальних умов праці та відпочинку 

робочої сили, орієнтація молодих працівників, система безперервного навчання 

працівників підприємства тощо); 
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4) організації (організаційна структура для вдосконалення управління 

бізнесом і структура виробництва, стратегія, методи поточного та оперативного 

планування, організація виробництва та праці, стимулювання працівників, 

причини інновацій); 

5) маркетингу (удосконалення методів розвитку маркетингових 

комплексів, використання цінової та товарної політики, торгових марок та 

іміджу, ефективне управління каналами збуту продукції та розвитком 

комплексів); 

6) адаптивністю (своєчасно реагувати на зміни зовнішнього середовища 

та формулювати ефективні заходи адаптації до внутрішнього механізму 

підприємства) [18, с. 52]. 

Критерії оцінки конкурентоспроможності товару на ринку повинні 

враховувати фактори, що визначають його статус: 

– наявність споживачів такої продукції; 

– кількість конкурентів, що виробляють подібну продукцію; 

– виробництво та реалізація продукції компаній-конкурентів у цілому та в 

межах діяльності українських компаній; 

– значення конкурентів, які оволоділи або планують «завоювати» 

сегменти ринку вітчизняних фірм «лідируючі позиції»; 

– основний напрям зовнішньої ринкової конкуренції; 

– оцінка стратегічної діяльності конкурентів (контроль діяльності каналів 

збуту та постачальників для зниження витрат); 

– політика горизонтальної інтеграції (для визначення можливостей 

контролю та управління конкретними галузями промисловості); 

– різноманітність методів конкуренції (ціна, якість, технічний рівень, 

дизайн продукту, сервіс, імідж компанії, торгова марка тощо); 

– стабільність попиту на продукцію компанії в кожному сегменті ринку. 

Важливою складовою високої конкурентоспроможності продукції є 

якість, що є сукупністю ознак і характеристик товару, які дозволяють йому 

задовольняти заздалегідь визначені або передбачувані потреби. Якість 
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продукції є основним фактором, що гарантує конкурентоспроможність і являє 

собою сукупність ознак і характеристик, які продукт може задовольнити 

потреби споживачів, їхні споживчі звички або культурні особливості. 

Основними причинами прийняття рішення про те, що якість потребує 

забезпечення та покращення, є [20, с. 52]: 

– стійке та кількісне зростання попиту (індивідуального, соціального, 

виробничого), його якісний розвиток та перегляд; 

– підвищення ролі та темпів науково-технічного прогресу в науці, 

техніці, виробничо-економічному розвитку; 

– удосконалювати та ускладнювати конструкцію вироблених товарів, 

підвищуючи важливість виконуваних ними функцій, внаслідок чого 

може зрости вартість шлюбу; 

– посилення вимог до інтенсифікації виробництва та підвищення 

ефективності виробництва; 

– посилення конкуренції на внутрішньому та світовому ринках  

Для виробників найвищу цінність мають вироби без дефектів, які б 

негативно вплинули на їх продаж. Для споживача найвища цінність виникає 

лише тоді, коли характеристики товару відповідають його інтересам. Тому 

виробники завжди повинні звертати увагу на задоволення потреб споживачів. 

Ця проблема задоволення попиту існує і зараз, оскільки ринкова продукція 

насичена і не може задовольнити новий попит на традиційні форми 

обслуговування, що призводить до негативних результатів для фірм [18, с. 52]. 

Існує два методи масових змін. Перший – це проста реорганізація 

характеристик продукту. Другий, більш складний підхід – це зміна складу 

характеристик товару. Поняття якості включає: фізичні властивості продукту, 

ергономічні параметри, безпеку та надійність продукції, функціональні 

характеристики, зовнішній вигляд продукту, місткість. На рівень якості впливає 

багато факторів, і його можна розділити на кілька категорій: технічні фактори, 

включаючи технологію виробництва, модернізацію, оновлення, новизну 

обладнання та резервних систем; організаційні фактори, організація 
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виробничого процесу; уніфікованість виробництва та розподілу праці; 

утримання; економічні фактори, у тому числі витрати на виробництво, ціни на 

продукцію, заробітна плата, продуктивність тощо; суб'єктивність, яка також 

має значний вплив на якість залежно від фізичних та емоційних особливостей 

працівника, а також його рівня. кваліфікацій. 

Тому управління якістю поєднує в собі взаємодію всіх цих факторів у 

виробничому процесі. Управління якістю дає підприємству конкурентну 

перевагу перед подібними продуктами і підвищує попит на продукт. Процес 

здійснюється в два етапи, перший етап включає рекомендації щодо покращення 

якості продукції відповідно до стандартів ISO, завдяки чому компанія може 

побачити напрямки для покращення. Другий етап – розробка або 

доопрацювання нових нормативних документів. Одним із шляхів підвищення 

конкурентоспроможності продукції слід враховувати цінову перевагу, щоб 

забезпечити формування собівартості дешевим способом. Завдяки такому 

методу ціноутворення підприємство може знизити ціну на товар до рівня 

аналогічних товарів або навіть нижче, маючи при цьому велику конкурентну 

перевагу. Ось як можна зменшити витрати: 

– удосконалити організацію виробництва, у тому числі зменшити поточні 

витрати, зменшити витрати живої робочої сили, скоротити втрачений робочий 

час, підвищити надійність і стійкість основних засобів, покращити матеріально-

технічне забезпечення; 

– розширення асортименту продукції, у тому числі компенсація втрат 

одного товару за рахунок прибутку більш рентабельного товару; 

– краще використовувати якісні ресурси; 

– підвищення рівня технології виробництва, включаючи вдосконалення 

обладнання та технології виробництва, більш економне використання ресурсів і 

матеріалів; 

– розширення спеціалізації виробництва означає розподіл постійних 

витрат на більшу кількість продукції. 
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Залежно від розглянутого напряму зниження собівартості виробництва 

слід вживати заходів щодо підвищення ефективності діяльності суб’єктів 

господарювання. 

 

 

1.2 Методичні підходи до оцінки конкурентоспроможності продукції 

підприємства  

 

Можна запропонувати наступну класифікацію методів оцінки 

конкурентоспроможності продукції, поділивши їх з певних причин на різні 

групи. У більшості випадків цією ознакою є подання результатів оцінювання, 

згідно з якими існують графіки, матриці, обчислення та комбінацйні 

(обчислювально-матричний, обчислювально-графічний) методи. 

Споживачі оцінюють конкурентоспроможність товару на основі попиту 

на продукт і повноти його задоволення. Споживачі прагнуть максимізувати 

своє загальне задоволення через обмежені можливості (не тільки фінансово, 

оскільки процес споживання визначається якоюсь «технологією», або ж 

«продуктивністю»). Під конкурентоспроможністю товару зазвичай розуміють 

його сукупність ознак, що відображають ступінь задоволення конкретного 

попиту на подібний товар на ринку. Це визначає здатність бути 

конкурентоспроможним на ринку, тобто мати певні істотні переваги перед 

продукцією інших виробників [14, c. 52]. 

Загалом, щоб визначити конкурентоспроможність товару виробника, 

потрібно знати: 

– специфічні вимоги потенційних покупців (споживачів) до товарів, що 

пропонуються на ринку; 

– ймовірний розмір і динаміка попиту на продукцію; 

– розрахункові рівні ринкових цін на товари; 

– очікуваний рівень конкуренції на відповідному товарному ринку; 

– визначення параметрів продукції основних конкурентів; 
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– найбільш перспективний ринок збуту продукту та етап його 

відновлення; 

– термін окупності загальних витрат, пов’язаних з проектуванням, 

виробництвом і просуванням нового продукту [12, с. 52]. 

Конкурентоспроможність продукції більш повно відображається через її 

систему індексів. Вони являють собою набір критеріїв для кількісної оцінки 

рівня конкурентоспроможності товару. Основою побудови системи показників 

конкурентоспроможності є аналіз взаємодії попиту і товарів, порівняння їх у 

процесі та ступеня взаємної узгодженості. Загальний корисний ефект кожного 

продукту насправді є похідною кількох факторів, найважливішим з яких є 

якість продукту. Це найважливіший критерій успіху товару в ринковій 

конкуренції [16, с. 52]. 

За сучасних умов основним шляхом підвищення 

конкурентоспроможності української продукції на міжнародному ринку може 

бути підвищення стандартизації як основного інструменту визначення та 

забезпечення рівня якості підприємств, зокрема впровадження сучасних систем 

управління якістю, створення умов для сприяння інноваційному розвитку; 

впровадження виробництва сучасних продуктів з новітніми технологіями, 

новими технологіями; запобігання відтоку мізків; своєчасне реагування на 

зміни ринкової кон’юнктури; в умовах євроінтеграції необхідно не допустити 

розриву між цінами на внутрішньому ринку України і світові ціни на товари та 

послуги, а також впровадження сучасних інструментів захисту внутрішнього 

ринку та захисту інтересів вітчизняних виробників. 

Одним із відомих і популярних методів представлення пріоритетів 

продукції з точки зору споживчої вигоди аудитори можуть використовувати 

для представлення результатів дослідження багатокутник 

конкурентоспроможності. 

 «Багатокутник конкурентоспроможності» – метод, що дозволяє швидко 

проаналізувати конкурентоспроможність продукції компанії порівняно з її 
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основними конкурентами та розробити ефективні заходи щодо підвищення 

конкурентоспроможності продукції [36, с. 54]. 

Суть цього підходу полягає в порівнянні ключових атрибутів компанії та 

її конкурентів і подальшій візуалізації результатів порівняння у вигляді 

багатокутників: кожна грань такого багатокутника є індивідуальною ознакою 

продукту, що є порівняльною оцінкою. Використовувати метод побудови 

конкурентних багатокутників практично дуже легко. Для цього достатньо 

пройти три послідовні фази аналізу. 

По-перше, визначити ключові критерії продукту компанії, які впливають 

на лояльність і задоволеність продукту, дохід від продажу продукту та 

привабливість продукту для цільової аудиторії. Потім оцінити 

конкурентоспроможність свого продукту порівняно з конкурентами за 10-

бальною шкалою, причому 1 – найнижча, а 10 – найвища. Нарешті, розробити 

план дій, щоб підвищити конкурентоспроможність вашого продукту на нижчі 

стандарти, ніж у інших конкурентів. 

З розвитком ринкових відносин урахування конкуренції та 

конкурентоспроможності стає все більш важливим питанням для ефективної та 

прибуткової діяльності підприємств. Оцінка галузевої привабливості та 

конкурентоспроможності компанії на основі аналізу ланцюга вартості може 

визначити позицію компанії в галузі та визначити її справжню конкурентну 

перевагу, виражену в термінах прибутковості над середнім показником галузі. 

Конкурентна перевага набувається на основі того, як компанія 

організовує та здійснює певну діяльність. Завдяки цій діяльності компанії 

створюють певну цінність для своїх клієнтів. Кінцева вартість, яку створює 

компанія, залежить від того, скільки клієнти готові платити за товари чи 

послуги, які надає компанія. 

Багатокутник конкурентоспроможності (багатовекторне розташування, 

карта сприйняття, карта розташування) можуть використовуватися аудиторами 

для ілюстрації конкурентоспроможності товарів підприємства. З цією метою на 

осях, обраних для характеристики показників конкурентоспроможності, 
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наносять позиції конкуруючих брендів. Крім того, можна вказати вимоги різних 

груп споживачів до ідеальної продукції. Ця карта дозволяє зробити висновки 

про те, наскільки продукти-конкуренти близькі до споживчого попиту [36, с. 

54]. 

 

Рис. 1.2. Багатокутник конкурентоспроможності товару при 

порівняльному аналізі параметрів товарів 

Джерело: складено автором на основі [36, c. 54]. 

 

Радарний метод заснований на створенні полігонів на осях, що 

відповідають конкурентоспроможності продукції. При використанні цього 

методу відбувається поділ кола на рівні галузі, кількість якого відповідає 

кількості показників конкурентоспроможності продукції. Збільшення значення 

показника відповідає відстані від центру кола. Для порівняння продукції 

конкурентів радар побудований по колу. Досить поширеним методом оцінки 

конкурентоспроможності бізнесу є «профільний» метод, який дозволяє оцінити 

рівень конкурентоспроможності товару за певною сукупністю факторів. З 
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виробничо-споживчої точки зору для побудови профілів вибираються 

найважливіші техніко-економічні показники. 

Побудова графіка відбувається в прямокутному полі оцінки, яке поділено 

на рівні частини, кожна з яких характеризує певну метрику. Ширина поля 

оцінки довільна. Праворуч – шкали зі значеннями індикаторів. Тіні є 

результатом області, яка заповнює оцінене поле. Чим більше затінена площа, 

тим вище рівень конкурентоспроможності. Переваги використання графічних 

методів для оцінки конкурентоспроможності фірми відносно прості, але 

використання цих методів не позбавлене недоліків. 

Графічні методи оцінки конкурентоспроможності не можуть визначити 

загальну цінність конкурентоспроможності фірми. Крім того, недоліком 

графічних методів є неможливість передбачити майбутні зміни 

конкурентоспроможності [21, с. 52]. 

Індикаторні методи більш складні в оцінці конкурентоспроможності 

фірми. Метод комплексної оцінки конкурентоспроможності спрямований на 

всебічний аналіз найважливіших параметрів підприємства і є найбільш 

ретельним серед існуючих методів. Перевага цих методів полягає в отриманні 

найбільш достовірної та точної інформації про конкурентоспроможність, сильні 

сторони та «вузькі місця» фірми [4, с. 51]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



21 
 

РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПРОДУКЦІЇ ТОВ 

«САНДОРА» 

 

 

2.1. Загальна техніко-економічна характеристика підприємства 

 

PepsiCo – один з найбільших виробників продуктів харчування та напоїв 

в Україні. Компанія є лідером ринку соків та сокової продукції, представленої 

торговими марками «Сандора» та «Садочок». У продуктовому портфелі 

компанії також газовані напої Pepsi, 7UP, Mirinda, холодний чай Lipton Iced tea, 

мінеральна вода «AquaMinerale». На снековому ринку компанія представлена 

такими брендами, як Lay's, «Хрусteam», Cheetos. Українська PepsiCo також має 

міцні позиції на молочному ринку з брендами «Чудо», «Славяночка», 

«Машенька» та дитячого харчування під брендом «Агуша». 

Компанія є одним із найбільших інвесторів в економіку України та 

платником податків у бюджет країни. 

Один з головних принципів компанії – пропонувати своїм клієнтам 

широкий асортимент високоякісної продукції. Дотримуючись цього принципу, 

всі підприємства PepsiCo в Україні впровадили систему управління якістю 

ДСТУ ISO 9001, а також систему управління безпечністю харчових продуктів 

ДСТУ ISO 22000. Ця система заснована на принципах аналізу ризику безпеки 

харчових продуктів і дозволяє забезпечити найсуворіший контроль на всіх 

етапах виробництва [25, с.53]. 

Підприємство є одним з найбільших в Україні переробників сирого 

молока, сезонних овочів і фруктів. Сьогодні українська PepsiCo має три 

продукти в різних частинах країни: фабрику з переробки фруктів, овочів, соків 

та снеків (Миколаївське, Миколаївська область); фабрику з виробництва соків, 

газованих напоїв та холодного чаю (с. Мішково-Погорілово, Миколаїв). 

область) та Київський молокозавод (м. Вишневе, Київська область), який також 



22 
 

має високотехнологічне виробництво дитячого харчування «Агуша», розпочато 

у 2012 році. 

У кожній сфері своєї діяльності PepsiCo керується принципами 

відповідального бізнесу, «відповідально завойовуючи» у всьому світі, прагне 

завоювати ринки та стимулювати зростання, зберігаючи при цьому дбайливе 

ставлення до природних ресурсів та виконуючи свої зобов’язання перед 

громадами.  

На всіх своїх виробничих майданчиках в Україні PepsiCo активно працює 

над впровадженням сучасних енергозберігаючих технологій, спрямованих на 

зниження споживання природних ресурсів. В результаті з 2013 по 2018 рік 

підприємство зменшило споживання води на тонну продукції на 22%, 

енергоспоживання на 4,5%, газу на 6,6%. 

Sandora була заснована в 1995 році. Цього року консервний завод у 

Миколаївській області був придбаний як один із провідних виробників овочів і 

фруктів, а перші партії були виготовлені 21 березня 1996 року. З моменту свого 

заснування основним принципом Sandora було безперервний розвиток та 

надання продукції найвищої якості. Це дозволило компанії за короткий термін 

зайняти лідируючі позиції на ринку соків України. Отримав понад 10 медалей 

за якість продукції та нагород у численних дегустаційних конкурсах [28, с 53]. 

Вже 19 років компанія є лідером на вітчизняному ринку соків. Це 

результат інноваційного розвитку компанії, вдосконалення виробничих 

процесів, розробки нових продуктів та використання передових технологій. За 

даними незалежного дослідження, на частку Sandora припадає приблизно 47% 

усіх роздрібних продажів соків, нектарів та напоїв в Україні (див. дод.): 

 соки й нектари: «Sandora», Sandora Essentials, «Sandora. Овочевий 

коктейль», Sandora FRUTZ, Sandor Фрукти Цілі, «Сандорик», «Садочок», 

«Садочок. Соки прямого віджиму». 

 напої: Pepsi, Pepsi MAX, PepsiWildCherry, PepsiLime, PepsiMango, 

Pepsi Pineapple-Peach, PepsiLight (припинено), PepsiTwist (припинено), 

PepsiGinger (припинено), PepsiVanilla (ексклюзивно в АТБ; припинено), 7UP, 



23 
 

Mirinda, MountainDew (імпортер), LiptonIceTea, «Єсентуки» (імпортер), 

«АкваМінералелайф» (імпортер), Evervess (імпортер). 

 снеки: сухарики «Хрусteam», чипси Lay’s, кукурудзяні чипси 

Cheetos (імпортер), чипси Doritos (імпортер). 

 молочна продукція: йогурти, глазуровані сирки, десерти «Чудо», 

молоко, кефір, ряжанку, сметану, сир «Слов’яночка», дитячі сирки 

«Машенька». 

Для ТМ «Сандора» пріоритетними залишаються смакові переваги 

споживачів. Асортимент ТМ «Сандора» налічує понад 300 продуктів, які 

відповідають очікуванням будь-якого споживача, який вибирає для себе 

різноманітність смаків та поєднань. Торгові офіси ТОВ «Сандора» 

обслуговують більшу частину України. ТОВ «Сандора» експортує 25% своєї 

продукції і становить понад 48% всього експорту українських соків. Продукція 

компанії продається в 24 країнах: США, Німеччині, Швеції, Ізраїлі, Греції, 

Об'єднаних Арабських Еміратах, Польщі, Канаді, а також у країни СНД - Росія, 

Білорусь, Молдова, Литва, Латвія, Естонія, Азербайджан, Вірменія, Грузія. , 

Казахстан, Киргизстан. Індекс впізнаваності продукції Sandora для споживачів 

становить 90%. Це найвищий показник серед усіх виробників фруктових соків 

та сокової продукції в Україні. Продукція ТОВ «Сандора» представлена у всіх 

цінових категоріях і доступна споживачам з будь-яким рівнем доходу [28. c, 

53]. 

Географічне розташування споживачів – споживачі соку ТМ «Сандора» 

поширені по всій Україні та за її межами. Значні «кластери» зосереджені в 9 

областях України (Київській, Дніпропетровській, Донецькій, Харківській, 

Львівській, Рівненській, Миколаївській, Одеській, Запорізькій) та понад 20 

країнах. 

На підприємствах ТОВ «Сандора» та на всіх підприємствах PepsiCo в 

Україні впроваджено систему управління якістю ДСТУ ISO 9001 та систему 

управління безпечністю харчових продуктів ДСТУ ISO 22000 [25. c, 53]. 
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Розглянуто фінансову звітність ТОВ «Сандора», взято дані зі звіту про 

фінансові результати ТОВ «Сандора» із офіційного сайту «Smida.gov.ua» [13, с. 

52]. 

Останніми звітами на сайті представлені за 2019-2020 роки, тому за цими 

роками розраховано основні показники діяльності підприємства, який 

представлений у вигляді таблиці 2.1. 

 

Таблиця 2.1 

Основні техніко-економічні показники діяльності ТОВ «Сандора» 

Показники 
Один. 

виміру 
2019 рік 2020 рік 

Відхилення 

2020/ 2019 

+/- % 

1. Чистий дохід (виручка) від 

реалізації продукції 
тис. грн 10404098 10341642 -62456 -0,60 

2. Собівартість реалізованої продукції тис. грн 7169041 7978500 809459 11,3 

3. Адміністративні витрати тис. грн. 251124 324900 73776 29,4 

4. Витрати на збут тис. грн. 2251161 2322310 71149 3,2 

5. Повні витрати на виробництво і 

реалізацію продукції 
тис. грн 9671326 10625710 954384 9,9 

6. Прибуток від реалізації продукції тис. грн 732772 -284068 -1016840 -138,7 

7. Прибуток чистий тис. грн 593229 -302480 -895705 -151,0 

8. Витрати на 1 грн чистої виручки від 

реалізації 
коп. 93,0 102,7 9,7 10,4 

9.Рентабельність діяльності 

(продаж) 
% 5,7 -2,9 -8,6 – 

10. Рентабельність продукції % 7,6 -2,7 -10,5 – 

Джерело: розраховано автором на основі [13, с. 52] 

 

Отже, провівши розрахунки та проаналізувавши основні показники 

виробничо-господарської діяльності ТОВ «Сандора» за останні дійсні дані 

2019-2020 років, робляться наступні висновки відносно результатів із таблиці 

2.1 у 2020 році, знизився чистий дохід від реалізації продукції на 62456 тис. 

грн, тобто до 10341642 тис. грн. Собівартість продукції виросла на 11,3 %, до 

7978500 грн, натомість витрати на збут зросли на 3,22% і досягли значення в 

2322310 тис. грн, зростання простежується і в категорії адміністративних 

витрат на 29,4 % грн. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації мають 

збільшення на 10,4% копійки за рахунок зростання чистого доходу на 0,6%. І 
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при цьому рентабельність продажу зменшилась на 8,6 відсоткових пунктів, тоді 

як рентабельність продукції зменшилась на 10,5 відсоткових пунктів. 

В таблиці 2.2 наведена динаміка реалізації продукції у розрізі 

асортиментних позицій за 2019-2020 роки, проаналізовано динаміку змін, які 

відбулися, і надано відповідні коментарі. Сік являється одним із основних 

продуктів для виробництва в структурі і має збільшення на 2,77%, це на 26338 

тис. тонн більше ніж вироблено у 2019 р. Проте підприємство й стабільно 

підтримує виробництво снеків, яке у 2020 р. має збільшення обсягів 

виробництва  у 17075 тис. тонн, це 2,75%.  

 

Таблиця 2.2 

Динаміка реалізації продукції у розрізі асортиментних позицій  

 ТОВ «Сандора»  

Найменування асортиментних груп 

продукції 

Вироблено продукції 

в натуральному виразі, 

тис. тонн 

Відхилення 

2019 рік 2020 рік 
Абсолютне, 

+/- 

Відносне, 

% 

1. Сік 952 124 978 462 26 338 2,77 

2. Напої 978 137 994 043 15 906 1,63 

3. Молочна продукція 1 653 572 1 682 289 28 717 1,74 

4. Снеки 621 429 638 504 17 075 2,75 

Всього 4 205 262 4 293 298 88 036 8,89 

 Джерело: [13. c, 52] 

 Отже, проаналізувавши динаміку виробництва продукції у розрізі 

асортиментних позицій робиться такий висновок:  

 частка показнику «Сік» в відносному відхиленні збільшилась на 

2,77%, такий результат є найкращим; 

 частка «Напої» принесла збільшення на 1,63%, даний показник 

є найменшим; 

 показник «Молочна продукція» також збільшилась на 1,74%, 

даний показник; 

 позиція «Снеки» мають збільшення на 2,75%, що є досить 

значним значенням. 
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Підприємство менше приділяє увагу іншим напоям, де у 2019 р. 

вироблено всього на 15906 тис. тонн продукції більше, ніж у попередньому 

році, але й при цьому молочна продукція у ТОВ «Сандора» було вироблено у 

1,74% більше. Тобто, за рахунок більш менш збалансованого виробництва своєї 

продукції підприємство й має високі прибутки. 

Далі проаналізовано динаміку структури асортименту. Дані подано у 

вигляді таблиці табл. 2.3 

 

Таблиця 2.3 

Динаміка структури асортименту продукції ТОВ «Сандора» 

Найменування продукції 

(видів, товарних груп) 

Вироблено продукції у 

вартісному виразі, тис. грн. 

Структура 

асортименту, % 

Відхилення у 

структурі, % 

2019 рік 2020 рік 2019 рік 2020 рік 2020/ 2019 

1. Сік 2738462 2657672 26,32 25,69 
-0,63 

2. Напої 3140843 3077271 30,19 29,76 
-0,43 

3. Молочна продукція 2726289 2642929 26,20 25,57 
-0,63 

4. Снеки 1798504 1963770 17,29 18,98 
1,69 

Разом 10404098 10341642 100,0 100,0  

Джерело: розраховано автором на основі [13, с. 52] 

 

Згідно з даними таблиці 2.3 у 2020 році структура реалізованої продукції 

за асортиментними видами не змінилась, однак відбулося зниження частки усіх 

позицій окрім снеків, ця частка навпаки зросла і за підсумками 2020 року 

становить 18,98%. Частка соків в структурі відхилення має зниження, а саме на 

0,63%.  Показник молочної продукції також має зменшення на 0,63 %, такий 

результат пов’язаний з невеликою популярністю даної категорії серед 

споживачів ТОВ «Сандора». Показник «Напої» має зниження, а саме на 0,43% 
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2.2. Аналіз конкурентоспроможності продукції ТОВ «Сандора» 

 

Посередниками можуть виступати постачальники та збутові організації, 

великі оптові бази, біржові структури, торгові компанії та магазини. Завдяки 

своїм зв’язкам, досвіду та досвіду посередники можуть забезпечити широку 

доступність товарів і вивести їх на цільові ринки. 

ТОВ «Сандора» володіє багатьма посередниками, які продають 

продукцію кінцевим споживачам. Найбільшими посередниками компанії є 

«Метро», «МегаМаркет», «АТБ-Маркет», «Фора», «Еко-Маркет», «Ашан», 

«Новус» та багато інших дилерів різних розмірів, дилерів. 

Використання посередників у терапевтичних сферах вигідно компаніям. 

У цьому випадку нам доводиться мати справу з обмеженою кількістю 

зацікавлених сторін у продажу продукту. Крім того, коли товар надходить 

безпосередньо на ринок, пропозиція товару стає ширшою. 

В Україні не вирощують тропічні фрукти, тому концентрати соків 

імпортують. Після переробки фрукти та овочі у вигляді пюре або 

концентрованих соків надходять на виробничі потужності компанії в 

Миколаївській області, де готові до вживання соки фасують у стерильні пакети. 

Весь процес здійснюється з високим ступенем спеціалізації [25, c.53]. 

ТОВ «Сандора» вступило в новий раунд переговорів з постачальниками 

та придумало варіанти розподілу ризику при зміні курсу валют. Якщо вартість 

сокових концентратів, упаковки, обладнання досі була чітко зафіксована в 

іноземній валюті, то зараз курс фіксується на певному рівні. Така ситуація 

демонструє розуміння та відповідальність постачальника [25, c. 53]. 

Говорячи про якість сировини, слід зазначити, що на ринку дуже багато 

дешевої та неповноцінної продукції. Заходи щодо виправлення цієї ситуації є 

ресурсомісткими та наукоємними. 

Підприємство має п'ятирівневу систему управління виробництвом: 

– перевірити фрукти та овочі та виключити фрукти, які не відповідають 

стандартам якості; 
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– контроль якості пюре з фруктів до та після асептичного пакування; 

– перед виготовленням соків переконатись, що вся сировина відповідає 

визнаним стандартам компанії та вимогам замовника; 

– під час розливу продукту готову тару знімають з виробничої лінії 

кожні 20 хвилин для аналізу якості продукту; 

– продукція захищається на складі протягом 10 днів і проходить 

остаточні випробування, щоб гарантувати 100% якість готової 

продукції. 

Проте сік «Сандора» асоціюється і запам’ятовується своїм смаком і 

якістю продукту. 

Основними та вагомими конкурентами ТОВ «Сандора» є ті продукти, які 

логічно розглядати як виробництво однотипної продукції, а саме соку, оскільки 

ТМ «Сандора» має безпосереднє відношення до цієї продукції, тому 

конкурентами є: 

– ТМ «Біола» – з 1997 року один із лідерів ринку України з виробництва 

соків та нектарів, солодких газованих напоїв, мінеральної води 

«Знаменівська», холодного чаю та енергетика. До групи компаній 

«Біола» входять дві виробничі ділянки: у Дніпрі та Києві, загальною 

проектною потужністю понад 1 млрд пляшок/рік. Продукція компанії 

реалізується в Україні, а також в Європейському Союзі, США, Ізраїлі, 

Лівії, Білорусі, Грузії, Казахстані, Молдові, Таджикистані [26. c, 53]. 

– ТМ «Чумак» – Засновники «Чумак», молоді шведські підприємці 

Йохан Боден і Карл Штуллен вперше приїхали в Україну в 1993 році, 

коли їм було лише близько 20 років. Вони обидва керують сімейним 

овочевим бізнесом у Швеції. Тодішня ситуація полягала в тому, що 

урожай огірків в Естонії того року був таким низьким, і вони 

закуповували там сировину, що змусило підприємців почати шукати 

альтернативи втраченому врожаю Естонії [27.c, 53]. 

Приїхавши в Україну, вони знайшли нові можливості та плацдарм для 

підприємництва. У 1995 році Джон і Карл зрозуміли, що їм потрібно створити 
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власне виробництво. Шукаючи інвесторів, вони отримали розуміння та 

підтримку професора Ганса Раузинга, засновника Tetra Pak (провідної компанії 

з упаковки харчових продуктів). Спочатку Каховка могла пропонувати лише 

перестиглі огірки та застарілі, пошарпані консервні заводи. Молодим 

бізнесменам довелося побудувати компанію і почати виробництво з нуля, що їм 

і вдалося. Спочатку компанія називалася «SouthFood, Inc.» – спільне 

підприємство між шведськими партнерами та Фондом державного майна 

України (ФДМ) [27.c, 53]. 

– ТМ «Галиція» – починається з дуже символічної дати кожного Дня 

Незалежності України. 24 серпня 2011 року в місті Городок, що за 25 

кілометрів від Львова, народився перший галицький сік 

безпосереднього видобування. 

Справжні галицькі соки преміум-класу виготовляються за спеціальною 

технікою прямого віджиму без додавання води та цукру, консервантів, 

барвників та ароматизаторів. Це означає, що ягоди та фрукти проходять 

мінімальну обробку: з фруктів віджимають сік, потім піддають термічній 

обробці «на льоту», а потім розливають у пляшки або розфасовують. Вся ця 

природна магія відбувається в приміщеннях товарних виробників.  

Fruit – український лідер у сфері переробки фруктів і ягід. Справжні 

галицькі соки преміум-класу виготовляються за спеціальною технікою прямого 

віджиму без додавання води та цукру, консервантів, барвників та 

ароматизаторів. Це означає, що ягоди та фрукти проходять мінімальну обробку: 

з фруктів віджимають сік, потім піддають термічній обробці «на льоту», а потім 

розливають у пляшки або розфасовують[23, с. 53]. 

– Вітмарк-Україна (ТМ «Jaffa», ТМ «Наш сік», ТМ «Джусік», ТМ 

«Прямо сік», ТМ «Соковита») – продукція компанії «Вітмарк-Україна» 

є поєднанням багаторічної досвід і сучасні технології. Фабрика 

«Вітмарк-Українська» оснащена сучасним обладнанням, а компанія 

має власну фруктову експертизу. 
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Виробничі потужності «Вітмарк-Україна» розташовані в Одеській та 

Вінницькій областях. У селі Степанівка налагоджено повний цикл 

виробництва: від приймання сировини до переробки та виготовлення. 

Фруктово-овочеві пюре та концентрати соків надходять на іншому місці – 

Рахнянському лісоконсервному заводі. Зазвичай виробники використовують 

один із таких методів виробництва: вилучення з концентрату та пряме 

вилучення. 

Процес відновлення з концентратів досить складний і тривалий. Однак 

завдяки низькій температурі, що використовується при переробці концентрату, 

він зберігає всі вітаміни і мінерали, присутні в свіжих фруктах. 

У виробництві соків прямого віджиму не використовуються стадії 

концентрування та відновлення. Після механічної обробки фруктів і овочів сік 

розливають в тару і стерилізують (пастеризують). 

– АТ «Мултон» (ТМ «Rich», ТМ «Добрий») – засноване в росії в 1995 

році, є інноваційною компанією, що розробляє і виробляє здорові 

фруктові продукти: асептично упаковані натуральні соки, нектари, 

соки і пюре. 

Суворий відбір соковитих свіжих фруктів, постійний контроль 

виробництва та готової продукції є невід'ємною частиною бездоганної якості 

бренду Rich, високі стандарти якого дотримуються з моменту його виходу на 

російський ринок. 

Виробники пропонують соки та нектари, а також овочеві суміші та сокові 

напої. Асортимент кожної марки доступний зі смаками апельсина, яблука та 

винограду. Експерти кажуть, що дорослі споживачі віддають перевагу 

фруктовим/ягідним сокам, а діти та підлітки – соки з високим вмістом цукру та 

екзотичними смаками. 

На висококонкурентному ринку також є виробники соків без 

консервантів і підсолоджувачів, але ці продукти є більш цінними і займають 

«нішу» на українському ринку. 
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2.3. Оцінювання конкурентоспроможності продукції підприємства за 

допомогою багатокутника конкурентоспроможності 

 

Проведемо оцінку конкурентоспроможності продукції ТОВ «Сандора» за 

допомогою методу багатокутника конкурентоспроможності, про який 

згадувалося у теоретичному розділі роботи. Для цього здійснимо порівняльну 

характеристику продукції ТОВ «Сандора» і найближчих конкурентів, 

виробників соків, таких як ТМ «Біола» та компанію «Вітмарк Україна» за 

ключовими показниками для продукції: технічна ефективність, конструктивна 

складова, ергономічна, естетична, екологічна та економічна. 

Політика цін підприємства є одним з головних елементів  маркетингу і 

суттєво залежить від  типу ринку. Найбільшої є її роль на ринку 

монополістичної конкуренції, де кількість конкурентів відносно невелика і їхні 

сили приблизно однакові. Порівняльний аналіз цін  на аналогічну продукцію 

конкуруючих  компаній: 

Таблиця 2.4 

Порівняльна характеристика товарів ТОВ «Сандора» і товарів аналогів 

конкурентів 

Характеристика  ТОВ «Сандора» Компанія «Біола» Компанія «Вітмарк–

Україна» 

1 2 3 4 

Ціна Ціни залежать від вибору 

певної продукції. Деякі 

товари є найбільш 

економічними (сік 

«Садочок») 

Середні ціни на 

продукцію 

Високий рівень цін 

на продукцію 

Смакові 

властивості 

Визнаний еталон смаку і 

високий стандарт якості 

соків в країні. 

Корисна якісна 

продукція  

Високий стандарт 

якості  

Якість продукції  Високий рівень 

відповідності продукції  

Високий рівень 

відповідності 

продукції  

Високий рівень 

відповідності  

продукції 
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Продовж. табл 2.4 

1 2 3 4 

Привабливість 

упаковки 

Середній рівень 

зовнішнього вигляду 

продукції та упаковки 

Середній рівень 

зовнішнього вигляду 

продукції та 

упаковки 

Лідер по показнику 

естетичного 

оформлення 

упаковки 

Відповідність 

продукції 

міжнародним 

стандартам 

Повністю відповідає 

вимогам захисту 

навколишнього 

середовища 

Повністю відповідає 

вимогам захисту 

навколишнього 

середовища 

Повністю відповідає 

вимогам захисту 

навколишнього 

середовища 

Імідж товару Середній рівень іміджу Має найнижчий 

рівень іміджу товару 

Високий імідж 

товару 

Джерело: складено автором  

 

Компанія «Біола» є одним із основних конкурентів нашого підприємства. 

Товаром аналогом є сік «Біола». Аналізуючи цінову політику, що 

застосовується по відношення до цього товару, можна прослідкувати вищу ціну 

(приблизно на 15%-17% більше) в порівнянні із соками «Садочок», при 

відносно однаковій якості та характеристиках продукту. Щодо соків «Сандора», 

то їх вартість є вищою, за вартість продукції «Біола», що насамперед викликано 

підвищеними затратами на розробку упаковки товару. 

У компанії «Вітмарк-Україна» також є аналогічний до нашого товар – 

соки «Jaffa». Їх ціна вища за ціни на аналогічну продукцію нашої компанії (на 

5–10%), що дає змогу ефективно конкурувати на ринку України. 

Початковою точкою розвитку стратегії просування є розуміння позиції, 

що у дійсності займає даний товар у свідомості реальних і потенційних 

покупців. У кожному разі, зроблене це навмисно чи ні, товар займає якесь 

певне місце на ринку. 

Можна також простежити особливості споживчих переваг у групах 

респондентів з різним матеріальним статком. Так, представники найбільш 

високоприбуткової групи – поряд із брендами-лідерами віддають перевагу 

маркам більше високої цінової категорії. 
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Також варто виділити деякі регіональні особливості споживання сокової 

продукції, з огляду на, що в усіх без винятку регіонах марки-лідери зберігають 

свої позиції. 

Використаємо експертний метод для того, щоб визначити 

конкурентоспроможність даних 3 брендів за п’ятибальною шкалою, де 5 – 

найкращий показник, 1 – найгірший. Продукція ТОВ «Сандора під номером 1, 

ТМ «Біола» під номером 2, компанії Вітмарк під номером 3.  

Отже, як бачимо кожен із брендів має свої сильні та слабкі конкурентні 

сторони, не має явного лідера за усіма показниками. ТОВ «Сандора» серед 

своїх переваг продукції, в асортименті підприємства наявна продукція в 

різному ціновому діапазоні, що дозволяє завойовувати різні сегменти ринку, а 

продукція розливається у привабливу упаковку яка більше до вподоби 

споживачам, також продукт повністю відповідає вимогам міжнародних 

стандартів, котрі дозволяють зменшувати негативний вплив на навколишнє 

середовище. «Сандора» має високий рівень показнику якості, та має середній 

рівень іміджу товару який потрібно покращувати. 

Отже, відповідно до проведеного аналізу, продукція ТОВ «Сандора» є 

конкурентоспроможною за сумарною оцінкою та в більшості складових, 

слабкими місцями продукції є цінова політика та відповідність продукції  

міжнародним стандартам, в якій лідерами відповідно є продукція компанії 

«Вітмарк Україна», а в складових цінова політика та смакові якості ТМ «Біола» 

також отримала максимальну кількість балів.  
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Таблиця 2.5 

Аналіз конкурентоспроможності ТОВ «Сандора»  

Показник 
Експерт 1 Експерт 2 Експерт 3 Експерт 4 Експерт 5 Експерт 6 Експерт 7 Експерт 8 Експерт 9 Зважена оцінка 

1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 

Ціна 5 4 3 5 
4,

5 
4 5 5 4 5 4 5 

4,

5 
4 

4,

5 
4 

3,

5 

4,

5 
5 5 5 5 

4,

5 
5 

4,

5 

4,

5 
5 4,8 4,3 4,4 

Смакові 

власти-

вості 

5 5 
4,

5 

4,

5 

4,

5 
5 5 

4,

5 

4,

5 
5 

3,

5 

4,

5 
4 4 5 4 4 

4,

5 

4,

5 
5 5 5 

4,

5 
5 

4,

5 
4 4 4,6 4,3 4,7 

Якість 

продукції 

4,

5 
5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 

4,

5 

4,

5 
4 

4,

5 
4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

4,

5 
4,8 4,4 4,7 

Привабли-

вість 

упаковки 

4 4 
4,

5 

4,

5 
4 5 5 3 5 5 3 5 5 4 5 

4,

5 

3,

5 
5 5 

4,

5 
5 

4,

5 

4,

5 
5 5 

4,

5 
5 4,7 3,9 4,9 

Відповід-

ність 

міжнарод

-ним 

стандар-

там 

5 5 5 
4,

5 

4,

5 
5 5 5 

4,

5 
4 4 

4,

5 

4,

5 
4 5 4 4 

4,

5 
5 5 5 4 4 

4,

5 

4,

5 
4 5 4,5 4,4 4,8 

Імідж 

товару 
5 5 3 

4,

5 
5 

3,

5 
5 5 4 4 

4,

5 

3,

5 

4,

5 
5 4 4 

4,

5 
4 5 5 5 

4,

5 
5 4 

4,

5 
5 4 4,6 4,9 3,9 

Всього Максимально 30 
27,

9 

26,

3 

27,

4 
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На основі проведеного аналізу побудуємо багатокутник 

конкурентоспроможності продукції ТОВ «Сандора» та її найближчих 

конкурентів за обраними складовими. 

0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5

5

Сандора Біола Вітмарк

Ціна

Смакові 

Якість продукції

Привабливість Відповідність
міжнародним

стандартам

Імідж товару 

 

Рис. 2.1 Багатокутник конкурентоспроможності  продукції ТОВ «Сандора» 

Джерело: на основі розрахунків автора 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ ПРОПОЗИЦІЙ ТА РЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО 

ПІДВИЩЕННЯ  КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПРОДУКЦІЇ  

ПІДПРИЄМСТВА 

 

 

3.1. Основні напрями та шляхи підвищення конкурентоспромож-

ності продукції  ТОВ «Сандора» 

 

ТОВ «Сандора» щорічно приймає участь в соціальних програмах 

Миколаївського обласного благодійного фонду, фінансує засновану 

обласною державною адміністрацією програму по реалізації в Миколаївській 

області соціально-важливих проектів, надає спонсорську адресну підтримку 

дитячим будинкам змішаного і сімейного типу в Вишгородському районі 

Київської області. 

В 2010 році вітамінну продукцію від компанії отримали хлоп`ята із 

прийомника-розподільника для неповнолітніх, центру «Семицвітик» для 

денного перебування дітей, хворих на ВІЧ/СПІД, маленькі пацієнти дитячого 

туберкульозного санаторію «Дубки» і дитячих лікарень №1 и №2, 

Новобугської центральної районної лікарні, вихованці дитячо-юнацької 

школи параолімпійського резерву, обласного протитуберкульозного 

диспансеру, фізкультурно-оздоровчого клубу для інвалідів «Вікторія», 

обласної організації глухих, а також Миколаївського геріатричного 

пансіонату для ветеранів війни і праці, обласне товариство інвалідів і багато 

інших організацій та установ соціальної реабілітації. Казковий герой 

«Сандорик», друг всіх дітей, на протязі 4-х років приймає участь в 

благодійних дитячих ранках, що проходять в різних містах України. Останні 

із них проводились в Миколаєві, Києві, Рівному, Львові, Одесі, Херсоні, 

Донецьку, Харкові, Дніпропетровську. Традиційно святковий ранок, що 

проводився у місті Миколаєві для дітей-сиріт, був присвячений Святого 



37 
 

Миколая. В м. Києві «Сандорик» щорічно приймає участь в благодійному 

проекті дитячих новорічних ранків, що проводяться під егідою Європейської 

Бізнес Асоціації. Унікальність і важливість даного заходу полягає в тому, що 

всі гроші, зібрані від продажу квитків, передаються дитячим притулкам, 

інтернатам і лікарням. 

Під час ведення бізнесу на внутрішньому та міжнародному ринках 

бізнес-організації сьогодні стикаються з дуже жорсткою конкуренцією, ця 

конкуренція оточена різними ризиками та невизначеністю, тому багато 

організацій вдаються до реструктуризації своїх позицій, щоб підвищити свої 

шанси на виживання та зростання. Реструктуризація та поява багатьох 

концепцій, у тому числі концепцій комплексу маркетингу, є результатом цих 

зусиль. 

Служба маркетингу для підприємства розробляє маркетингову 

політику підприємства. Залежно від цього, як ця політика розроблено і 

проводиться, загалом, і залежить конкурентоспроможність, як продукції, і 

самого підприємства. Як відомо, маркетингова політика підприємства 

включає товарну, цінову, збутову політику, а також політику просування 

товару на ринку. 

На звичайному ринку товар визначає долю ринкової та всієї 

господарської політики підприємства-виробника. Вже з цієї обставини вся 

сукупність заходів, що з товаром, тобто. його створення, виробництво та 

вдосконалення, реалізація на ринках, сервісне та передпродажне 

обслуговування, розробка рекламних заходів, а також зняття товару з 

виробництва, безперечно, займає центральне місце у всій діяльності 

товаровиробника. Весь цей комплекс заходів виробника називається 

товарною політикою виробника. 

Пропонується налагодити комунікаційні (прямі та зворотні) зв'язки 

фірми-товаровиробника є неодмінною умовою її нормального 

функціонування як господарська одиниця, одна з вирішальних передумов її 

успішної ринкової діяльності. Значимість комунікації у сучасних умовах 
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стійко зростає внаслідок дедалі більшої насиченості ринків товарами, дедалі 

більшого розмаїття потреб споживачів, форм і методів конкуренції, дедалі 

більше досконалих засобів збирання, зберігання, обробки, передачі та низки 

інших чинників. 

ТОВ «Сандора» може використати такий вид реклами, як реклама в 

ЗМІ, або на телебаченні. У пошуках збереження власного споживача 

виробники вдаються до розширення асортименту і пропозиції так званих 

функціональних напоїв. Так роблять у всьому світі. Це спеціальні соки для 

дітей, вагітних, літніх людей, спортсменів чи студентів. Дитячу тему 

розвивають майже усі виробники. «Сандора» запропонувала малюкам ТМ 

«Сандорик». 

Сумісно з фондом соціальної допомоги малозабезпеченим ТОВ 

«Сандора» розробить й реалізує Програму соціального партнерства. Головне 

завдання програми – надання фінансової допомоги сиротам, дітям із 

малозабезпечених сімей, мало імущим пенсіонерам та інвалідам. «Сандора» 

сумісно з ведучими підприємствами міста Миколаєва може заснувати проект 

підтримки талановитої молоді. Найбільш талановитим студентам, які досягли 

значних успіхів у науковій діяльності, вивченні гуманітарних та 

природознавчих наук, будуть виплачуватись щомісячні персональні 

стипендії. Підопічні обласного благодійного фонду щомісячно 

отримуватимуть продукцію компанії «Сандора». Подібні заходи матимуть 

високу ефективність і асоціюють бренд з високим рівнем соціальної 

відповідальності та залученості до проблем суспільства. Споживачі на 

сьогоднішній день мають доступ до величезної кількості інформації та 

аналізу і схильні обирати свідомі бренди, котрі піклуються про навколишній 

світ. Таким чином, компанія «Сандора» має високі конкурентні позиції 

відносно своїх суперників на ринку. 

Коли коло конкурентів встановлено, наступним завданням буде 

виявлення того, на якій основі покупці здійснили свій вибір між різними 

наявними перед ними альтернативами. Центральним моментом у цьому 
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процесі є встановлення найбільш важливих для покупців. Тому у даній 

роботі буде запропоновано підвищення конкурентоспроможності продукції 

ТОВ «Сандора» за рахунок розробки маркетингового заходу, а саме акція 

підтримання військовослужбовців у часі війни. Імідж продукту (табл 2.5) 

займає другу позицію серед конкурентів, тому запропоновано створити 

рекламний білборд, такий захід має підвищити імідж продукту та покращити 

показники конкурентоспроможності. 

 

 

3.2. Проведення акції «Підтримай Збройні Сили України»  

 

 

3.2.1. Обґрунтування запропонованого заходу 

 

Ініціатива присвячена патріотично налаштованим споживачам, які 

раптом стали свідками війни, та пропонуватиме їм нові соки з патріотичним 

написом на упаковці  для більшого товарообороту продукції під час війни. 

Для цього в проєкту об'єднуються люди з культурної, соціальної сфер: 

художники, дизайнери, маркетологи та  інший персонал. 

Ідея — зробити акцію дегустації соків «Овочевий коктейль» – це 

ідеальне поєднання смаку та користі в зручній для споживачів упаковці Tetra 

Prisma 0,95 л. Новинка виробляється з високоякісних українських овочів 

власної переробки на виробництві в Миколаївській області(наразі окупована 

територія) без додавання цукру, штучних добавок, барвників, ароматизаторів 

та ГМО. Відповідно до вище зазначеного можна впевнено стверджувати, що 

дана продукція дає можливість вживати споживачам, які мають низку хвороб 

в тому числі, цукровий діабет. Але ці корисні соки мають малий 

товарооборот, тому упаковки соків серії «Овочевий коктейль» будуть в 

патріотичному стилі, на кожній упаковці буде напис «з Україною до 

перемоги» і обов’язково буде зображено прапор України. Так як серед 
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конкурентів «Біола» та «Вітмарк Україна», компанія «Сандора» займає друге 

місце по опитуванню експертів та дивлячись на багатокутник 

конкурентоспроможності (рис.2.1) показник «Імідж товару» ТОВ «Сандора» 

також займає друге місце.  

Для більшого залучення споживачів доцільно розробити захід в 

гіпермаркеті «Ашан» який знаходиться на вул. Берковецькій 6 в м. Києві в 

якому є в доступі наша продукція, щоб більше споживачів дізналось про наш 

захід, слід розробити та надрукувати рекламний білборд, завдяки якому 

споживачі дізнаються за нашу акцію, а саме де вона буде проводитись і коли, 

на якому буде зображено спеціально розроблений рекламний малюнок в 

патріотичному стилі аби підтримати всіх українців та Збройні Сил України. 

А також з  вартості продукції буде перераховано 10% на підтримку Збройних 

Сил України, що прискорить нашу перемогу. 

  Для цієї акції нам буде потрібно продукція «Сандора» серії соків 

«Овочевий коктейль», рекламний білборд, стійка-стелаж з вивіскою, 

одноразовий посуд, рекламні флаєри, промоутери. 

Необхідно розрахувати бюджет пропонованого заходу (таблиця 3.1.). 

 

Таблиця 3.1. 

Зведений фінансовий розрахунок витрат акції «Підтримай Збройні Сили 

України» 

Витрати  Сума, тис. грн 

Вартість нового стелажу 3500 

Рекламні флаєри  3800 

Друк рекламного звернення для білборду 5600 

Розробка і встановлення рекламного білборду 

 
7100 

Заробітна плата промоутерів(з нарахуванням) 14700 

Фірмовий одяг для промоутерів 2500 

Одноразовий посуд 500 
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Продовж. табл. 3.1 

Соки(50 упаковок на 1,5 літра)   2000 

Інші витрати 1500 

Інша рекламна продукція(чашки, ручки, лінійки) 2500 

Разом 43700 

 

Отже, запропонована акція дозволить асоціювати ТОВ «Сандора» з 

благодійністю, з допомогою у складні часи своїй державі, підтримкою 

найціннішого активу кожної країни. Таким чином, споживачі обираючи 

продукцію у категорії соків будуть пам’ятати про важливий внесок компанії 

«Сандора». Наш товар є українським а саме головне якісним, а тому буде 

більший попит на продукцію. 

 

 

3.3 Визначення очікуваних результатів від впровадження заходу 

 

В результаті проведення заходу підприємство планує збільшити обсяг 

реалізації продукції і відповідно, отримати додатковий прибуток. 

Розрахуємо, яких результатів очікує отримати підприємство: 

Спрогнозуємо зростання чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції підприємства за допомогою методу стандартного розподілу 

вирогідностей (формула 3.1):  

 ОП = ( О + 4 * В + П) / 6 (3.1) 

де О – оптимістичний прогноз 

В – найбільш вірогідний прогноз 

П – песимістичний прогноз. 

Для визначення прогнозних значень приросту чистого доходу 

(виручки) від реалізації продукції на 2022 р. на підприємстві було опитано 
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провідних спеціалістів та керівників відділів і отримано такі результати 

(табл. 3.3): 

Таблиця 3.2 

Результати опитування експертів 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст 

ЧД, тис. 

грн. 

74012 74698 74313 74182 74944 74892 75095 

Джерело: побудовано автором на основі власних досліджень 

Величини даного прогнозу необхідно перевірити на надійність і 

типовість. 

Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує 

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення 

(формула 3.2). 

                                                            (3.2) 

Таблиця 3.3 

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст ЧД 

(Qі), грн. 74012 74698 74313 74182 74944 74892 75095 

 

 
74590,86 

 -578,86 107,14 -277,86 -408,86 353,14 301,14 504,14 

 

 335078,90 11478,98 77206,18 167166,50 124707,86 90685,30 254157,14 

Джерело: побудовано автором на основі власних досліджень 

 

Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу 

(виручки) від реалізації: 
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Осер= (74014+74698+74313+74182+74944+74892+75095) / 7 = 74590,86тис. 

грн. 

= 389,23                          (3.2) 

Визначаємо коефіцієнт варіації ( , який характеризує однорідність 

сукупності думок експертів (формула 3.3). 

 = 0,52%   (3.3)  

За найбільш вирогідний (В) приріст чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції приймаємо 74698 тис. грн.  

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

реалізації продукції становитиме 75095 тис. грн., песимістичний прогноз (П) 

складає 74012 тис. грн.  

Розраховуємо очікуване значення прогнозу приросту чистого доходу 

(виручки) від реалізації продукції: 

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6 = (75095+ 4 * 74698 +74012) / 6 =  74649,83 тис. грн. 

Розраховуємо приріст чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції (у відсотках): 

74649,83 / 10341642*100% = 0,72 % 

Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції в проектному році 

складе:  

10341642 + 74649,83= 10416291,83 тис. грн. 

2. Знайдемо величину повних витрат в проектному році. 

Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції в базисному році 

склали 106625710  тис. грн. в тому числі: постійні витрати 12175085,2 млн. 

грн., змінні витрати 9350624,8 млн. грн.  

Змінні витрати прямопропорційні змінам обсягу виробництва, тому 

відсоток зміни обсягу виробництва дорівнює відсотку зміни змінних витрат. 

Розрахуємо приріст змінних витрати в проектному році: 

9350624,8* 0,72/100  =  67496,3 тис грн. грн.  
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Таким чином, повні витрати в проектному році складуть: 

106625710+67496,30= 10693206,3 тис. грн.  

Приріст чистого додаткового прибутку від реалізації продукції 

становитиме:  

74649,83-67496,30=7153,5 тис. грн 

Обчислимо прибутку від реалізації продукції (Пр ) в проектному році:  

Пр = 7153,53+(-284068)= -276914,47 тис. грн. 

Таким чином, чистий прибуток від реалізації продукції в проектному 

році дорівнюватиме:  

-302480+ 7153,53= -295326,47 тис. грн.  

Наведемо очікувані результати від проведення дегустацій з 

патріотичним настроєм в  табл. 3.5. 

Таблиця 3.4 

Очікувані результати від впровадження заходу 

Назва показника, що змінюється 
Один. 

виміру, 

Величина 

зміни 

  Приріст чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції 
тис. грн 74649,8 

Приріст повних витрат тис. грн 67496,3 

Приріст прибутку від реалізації продукції тис. грн 7153,5 

Приріст чистого прибутку тис. грн 7153,5 

Джерело: побудовано автором на основі власних досліджень 

 

Отже, внаслідок проведення акції «Підтримай Збройні Сили України», 

чистий дохід (виручка) від реалізації продукції в проектному періоді 

збільшиться на 7153,5 тис. грн. Повні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції збільшаться на 67496,30 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції 

складатимуть -295326,47 тис. грн., а чистий прибуток дорівнює приросту 
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чистого доходу.  В результаті проведення заходу підприємство збільшить 

обсяг реалізації продукції і відповідно, отримає чистий прибуток.  

Таблиця 3.5 

Вплив акції «Підтримай Збройні Сили України» на основні показники 

діяльності ТОВ «Сандора» 

Показники 
Один. 

виміру 

Базові 

значення 

Проектні 

значення 

Відхилення 

абсолютне, 

+/- 
відносне, % 

1. Чистий дохід 

(виручка) від 

реалізації 

продукції 

тис. 

грн. 
10341642 10416297,83 74649,8 0,7 

2. Повні витрати 

на виробництво і 

реалізацію 

продукції 

тис. 

грн. 
10625710 10693206,3 67496,3 0,6 

3. Прибуток від 

реалізації 

продукції 

тис. 

грн. 
-284068 -276914,47 7153,5 2,5 

4. Чистий 

прибуток 

тис. 

грн. 
-302480 -295326,47 7153,5 2,3 

5. Витрати на 1 

грн. чистої 

виручки від 

реалізації 

коп. 102,7 102,66 -0,04 0,04 

6. Рентабельність 

діяльності 

(продаж) 

% -2,9 -2,84 0,06  

7. Рентабельність 

продукції 
% -2,7 -2,59 0,11  

Джерело: побудовано автором на основі власних досліджень 

 

Згідно показників бачимо що сума чистого доходу від запропонованого 

заходу збільшилась на 74649,8 тис. грн. Відповідно прибуток від реалізації 

продукції збільшився від базового року на 7153,5 тис. грн., а чистий 

прибуток – на 7153,5,81 тис. грн. Витрати на 1 грн. чистої виручки 

зменшились на 0,04 коп., рентабельність діяльності і рентабельність 

продукції відповідно на 0,06% і 0,11%. 
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ВИСНОВКИ 

 

 

На сучасних ринках конкурентоспроможність продукції безпосередньо 

пов’язана з її якістю та рядом її властивостей, орієнтованих на задоволення 

як існуючого, так і потенційного попиту споживачів. Крім того, товар можна 

вважати конкурентоспроможним, якщо його відпускна ціна не перевищує 

ринкової ціни, а якість не поступається за своїми характеристиками товарів 

подібного призначення, які представлені на ринку. 

Найвище визнання серед споживачів отримують ті товари, які 

найбільше здатні задовольнити конкретну суспільну потребу і дозволяють 

виділити її із загальної маси товарів, забезпечуючи тим самим її успіх у 

конкурентній боротьбі. Зі сказаного можна зробити висновок, що 

конкурентоспроможність продукції є її відносною характеристикою, оскільки 

її можна встановити лише в результаті порівняння. Основні фактори, що 

впливають на конкурентоспроможність продукції: час, якість, масштаб, 

новизна товару, метод отримання інформації, умови експлуатації товару, 

ціноутворення, ринковий фактор, збут, сервіс та післяпродажне 

обслуговування. 

Конкурентоспроможність продукції нерозривно пов’язана з 

конкурентоспроможністю підприємства, галузі, країни, тому необхідно 

враховувати усі фактори впливу комплексно і спрямовувати дії на 

підвищення загальної конкурентоспроможності. 

 Поряд із ускладненнями в українській економіці, оцінка 

конкурентоспроможності продукції має базуватися не лише на оцінці 

встановлених показників, які відображають особливі характеристики, а й 

включати внутрішнє та зовнішнє середовище окремих компаній. Зручним 

інструментом порівняння можливостей підприємства та основних 

конкурентів є побудова багатокутників конкурентоспроможності, що є 

графічними з'єднаннями оцінок становища підприємства та конкурентів за 
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найбільш значущими напрямками діяльності, представленими у вигляді 

векторів-осей. 

Компанія PepsiСo – один з найбільших в Україні виробників продуктів 

харчування та напоїв. Компанія займає провідні позиції на ринку соків і 

сокової продукції, де представлена брендами Sandora та «Садочок». До 

портфелю компанії входять також газовані напої Pepsi, 7UP, Mirinda, 

холодний чай LiptonIceTea, мінеральна вода «АкваМінерале». На ринку 

снеків компанія представлена брендами Lay's, «Хрусteam», Cheetos. PepsiCo в 

Україні також займає впевнені позиції на ринку молочної продукції з 

брендами «Чудо», «Слов'яночка», «Машенька» та дитячого харчування з 

брендом «Агуша». 

Згідно розрахункам та проаналізованими основними показниками 

виробничо-господарської діяльності ТОВ «Сандора» за останні дійсні дані 

2019-2020 років, робляться наступні висновки відносно результатів із таблиці 

2.1 у 2020 році, знизився чистий дохід від реалізації продукції на 62456 тис. 

грн, тобто до 10341642 тис. грн. Собівартість продукції виросла на 11,3 %, до 

7978500 грн, натомість витрати на збут зросли на 3,22% і досягли значення в 

2322310 тис. грн, зростання простежується і в категорії адміністративних 

витрат на 29,4 % грн. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації мають 

збільшення на 10,4% копійки за рахунок зростання чистого доходу на 0,6%. І 

при цьому рентабельність продажу зменшилась на 8,6 відсоткових пунктів, 

тоді як рентабельність продукції зменшилась на 10,5 відсоткових пунктів. 

В таблиці 2.2 наведена динаміка реалізації продукції у розрізі 

асортиментних позицій за 2019-2020 роки, проаналізовано динаміку змін, 

які відбулися, і надано відповідні коментарі. Сік являється одним із 

основних продуктів для виробництва в структурі і має збільшення на 

2,77%, це на 26338 тис. тонн більше ніж вироблено у 2019 р. Проте 

підприємство й стабільно підтримує виробництво снеків, яке у 2020 р. має 

збільшення обсягів виробництва  у 17075 тис. тонн, це 2,75%. 

проаналізувавши динаміку виробництва продукції у розрізі 
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асортиментних позицій робиться такий висновок:  

 частка показнику «Сік» в відносному відхиленні збільшилась 

на 2,77%, такий результат є найкращим; 

 частка «Напої» принесла збільшення на 1,63%, даний 

показник є найменшим; 

 показник «Молочна продукція» також збільшилась на 1,74%, 

даний показник; 

 позиція «Снеки» мають збільшення на 2,75%, що є досить 

значним значенням. 

Підприємство менше приділяє увагу іншим напоям, де у 2019 р. 

вироблено всього на 15906 тис. тонн продукції більше, ніж у попередньому 

році, але й при цьому молочна продукція у ТОВ «Сандора» було вироблено у 

1,74% більше. Тобто, за рахунок більш менш збалансованого виробництва 

своєї продукції підприємство й має високі прибутки. 

Вже протягом 20 років компанія залишається лідером вітчизняного 

сокового ринку. Це результат інноваційного розвитку компанії, 

вдосконалення виробничих процесів, розробки нових видів продуктів, а 

також використання передових технологій. За даними незалежних 

досліджень на долю продаж компанії «Сандора» припадає близько 47% всіх 

обсягів роздрібних продаж соків, нектарів та напоїв в Україні.  

У ТОВ «Сандора» дуже багато посередників, які забезпечують 

просування товару до кінцевого споживача серед найбільших посередників 

компанії є «Metro», «МегаМаркет», «АТБ-маркет», «Фора», «Эко-маркет» 

«Ашан», «Novus», а також багато інших різних за розміром торгових 

посередників, дистриб'юторів. Основні конкуренти ТОВ «Сандора» в 

категорії соки та сокові напої є компанія Вітмарк Україна та ТМ Біола. 

Кожен із брендів має свої сильні та слабкі конкурентні сторони, не має 

явного лідера за усіма показниками. ТОВ «Сандора» серед своїх переваг 

продукції має технічну ефективність, тобто технологію виробництва та 

обладнання, конструктивну складову, тобто надійність продукту, екологічну, 
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адже при виробництві застосовуються технології, котрі дозволяють 

зменшувати негативний вплив на навколишнє середовище, а продукція 

розливається у екологічну тару, а також економічна складова, в асортименті 

підприємства наявна продукція в різному ціновому діапазоні, що дозволяє 

завойовувати різні сегменти ринку. 

ТОВ «Сандора» має впевнені позиції на ринку, це відома компанія та 

український бренд, якому довіряють. Завдяки широкому асортименту 

продукції підприємство легко проникає на різні ринкові сегменти та 

підвищує конкурентоспроможність своїх продуктів. ТОВ «Сандора» 

використовує сучасне обладнання та технології виробництва, що дозволяє 

отримувати якісний продукт за помірною ціною. Однак, на ринку панує 

доволі висока конкуренція, тому для підтримки ринкових позицій своєї 

продукції підприємству необхідно постійно тримати руку на пульсі та 

швидко реагувати на зміни. 

У даній роботі запропоновано підвищення конкурентоспроможності 

продукції ТОВ «Сандора» за рахунок розробки маркетингового заходу, а 

саме  акції у програмі підтримки ЗСУ. Кожне підприємство обирає певний 

напрям для допомоги, котрий найбільше відповідає його галузі бізнесу.  

Для ТОВ «Сандора» ініціатива присвячена патріотично налаштованим 

споживачам, які раптом стали свідками війни, та пропонуватиме їм нові соки 

з патріотичним написом на упаковці  для більшого товарообороту продукції 

під час війни. Для цього в проєкту об'єднуються люди з культурної, 

соціальної сфер: художники, дизайнери, маркетологи та  інший персонал 

Отже, запропонована акція дозволить асоціювати ТОВ «Сандора» з 

благодійністю, з допомогою у складні часи своїй державі, підтримкою 

найціннішого активу кожної країни. Таким чином, споживачі обираючи 

продукцію у категорії соків будуть пам’ятати про важливий внесок компанії 

«Сандора». Наш товар є українським а саме головне якісним, а тому буде 

більший попит на продукцію. 
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Отже, внаслідок проведення акції «Підтримай Збройні Сили України», 

чистий дохід (виручка) від реалізації продукції в проектному періоді 

збільшиться на 7153,5 тис. грн. Повні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції збільшаться на 67496,30 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції 

складатимуть -295326,47 тис. грн., а чистий прибуток дорівнює приросту 

чистого доходу.  В результаті проведення заходу підприємство збільшить 

обсяг реалізації продукції і відповідно, отримає чистий прибуток.  

В результаті проведення заходу, сума чистого доходу від збільшиться  

на 74649,8 тис. грн. Відповідно прибуток від реалізації продукції збільшиться  

від базового року на 7153,5 тис. грн., а чистий прибуток – на 7153,5,81 тис. 

грн. Витрати на 1 грн. чистої виручки зменшиться на 0,04 коп., 

рентабельність діяльності і рентабельність продукції збільшиться відповідно 

на 0,06% і 0,11%. 
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