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АНОТАЦІЯ

Пропонована  кваліфікаційна  робота  присвячена  обґрунтуванню

напрямів стратегічного розвитку ПрАТ «ОБОЛОНЬ». 

Перший  розділ  роботи  містить  теоретико-методичні  засади

стратегічного розвитку підприємства, в якому розглянуто еволюцію сутності

поняття  «стратегія»  та  основні  підходи  до  його  тлумачення;  сутність  та

основні складові стратегічного планування; обґрунтовано методичні підходи

до розробки стратегій розвитку підприємства. 

Другий  розділ  кваліфікаційної  роботи  присвячено  оцінці  реалізації

стратегій розвитку ПрАТ «ОБОЛОНЬ», де представлено техніко-економічну

характеристику  підприємства;  оцінено  стан  стратегічних  господарських

підрозділів  ПрАТ  «Оболонь»  за  допомогою  матриці  Мак  Кінсі;

проаналізовано стратегічні  підходи до формування товарного асортименту

підприємства за допомогою матриці І. Ансоффа .

Третій  розділ  кваліфікаційної  роботи  містить  рекомендації  та

пропозиції щодо поліпшення стратегічного становища ПрАТ «ОБОЛОНЬ», в

якому  визначено  основні  напрями  формування  стратегій  подальшого

розвитку  підприємства,  запропоновано  спонсорську  участь  ПрАТ

«ОБОЛОНЬ»  в  організації  свята  «Київ  Незламний–2025»  та  розраховано

вплив  запропонованого  заходу  на  основні  техніко-економічні  показники

діяльності підприємства.

Кваліфікаційна  робота  складається  з  вступу,  3  розділів,  висновків,

списку  використаної  літератури  та  додатку,  викладена  на  70 сторінках,

містить 4 рисунки, 11 таблиць.

Ключові  слова:  стратегічні  напрями,  розвиток  підприємства,  ПрАТ

«ОБОЛОНЬ», матриця І.  Ансоффа, матриця Мак Кінсі,  техніко-економічні

показники.
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ABSTRACT

The  proposed  qualification  work  is  devoted  to  the  justification  of  the

strategic development directions of PrJSC "OBOLON".

The first section of the work contains the theoretical and methodological

principles  of  the  strategic  development  of  the  enterprise,  which  considers  the

evolution of the essence of the concept of "strategy" and the main approaches to its

interpretation;  the  essence  and  main  components  of  strategic  planning;

methodological  approaches  to  the  development  of  enterprise  development

strategies are substantiated.

The second section of the qualification work is devoted to the assessment

of the implementation of the development strategies of PrJSC "OBOLON", where

the technical and economic characteristics of the enterprise are presented; the state

of the strategic business units of PrJSC "Obolon" is assessed using the McKinsey

matrix; strategic approaches to the formation of the enterprise's product range are

analyzed using the I. Ansoff matrix.

The third section of the qualification work contains recommendations and

proposals  for  improving  the  strategic  position  of  PrJSC  "OBOLON",  which

identifies the main directions of forming strategies for the further development of

the enterprise, proposes the sponsorship of PrJSC "OBOLON" in organizing the

"Kyiv Nezlamny-2025" holiday, and calculates the impact of the proposed event

on the main technical and economic indicators of the enterprise's activities.

The qualification work consists of an introduction, 3 sections, conclusions,

a  list  of  used literature  and an appendix,  is  presented on 70 pages,  contains  4

figures, 11 tables.

Key  words:  strategic  directions,  enterprise  development,  PrJSC

"OBOLON",  I.  Ansoff  matrix,  McKinsey  matrix,  technical  and  economic

indicators.
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ВСТУП

У  сучасних  умовах  стрімких  змін  у  ринковому  середовищі

стратегічний  розвиток  підприємств  є  однією  з  ключових  передумов  їх

довгострокового  успіху.  Стратегічний  розвиток  дозволяє  підприємствам

забезпечувати конкурентні переваги, оптимізувати використання ресурсів і

ефективно реагувати на зовнішні виклики. Особливого значення це питання

набуває  в  контексті  української  економіки,  де  підприємства  змушені

враховувати не лише внутрішні ризики, а й глобальні виклики, що вимагає

впровадження нових підходів до стратегічного планування та управління.

Науковці,  серед  яких  Ансофф  І.,  Барні  Дж.,  Друкер  П.,  Каплан  Р.,

Котлер  Ф.,  Лейбенстайн  Х.,  Мінцберг  Г.,  Портер  М.,  Робінсон  Дж.,

Чемберлін Е.  приділяли значну увагу питанням стратегічного менеджменту

та  розробці  ефективних  підходів  до  адаптації  підприємств  до  зовнішніх

викликів. Їхні праці заклали підґрунтя для сучасних методів управління, що

дозволяють підприємствам не лише виживати в умовах конкуренції,  але й

розвиватися в умовах динамічного економічного середовища.

 Пізніше  методологічні  і  методичні  аспекти  розробки  стратегій

розглядали  в  своїх  працях  Буркинський  Б.,  Гаркавенко  С.,  Куденко  Н.,

Оборська  C.,  Пахомов  Ю.,  Сіденко  В.,  Соколенко  С.,  Чумаченко  М.,

Шершньова З. 

Мета і завдання дослідження. Метою кваліфікаційної роботи є оцінка

діяльності ПрАТ «ОБОЛОНЬ» в аспекті реалізації перспективних стратегій

та обґрунтування напрямів стратегічного розвитку підприємства. 

Для  досягнення  зазначеної  мети  в  кваліфікаційній  роботі  були

поставлені та вирішені такі завдання:

 – дослідити еволюцію сутності поняття «стратегія» та основні підходи

до його тлумачення;

–  розглянути  специфіку  стратегічного  планування:  його  сутність  та

основні складові;
7



– охарактеризувати методичні підходи до розробки стратегій розвитку

підприємства;

– подати техніко-економічну характеристику підприємства;

–  оцінити  стан  стратегічних  господарських  підрозділів   ПрАТ

«ОБОЛОНЬ» за допомогою матриці Мак Кінсі;

–  проаналізувати  стратегічні  підходи  до  формування  товарного

асортименту підприємства за допомогою матриці І. Ансоффа;

–  визначити  основні  напрями  формування  стратегій  подальшого

розвитку ПрАТ «ОБОЛОНЬ»;

–  обґрунтувати  спонсорську  участь  ПрАТ  «Оболонь»  в  організації

свята «Київ Незламний – 2025»;

– визначити  вплив  запропонованого  заходу  на  основні  техніко-

економічні показники діяльності підприємства.

Об’єктом дослідження є маркетингова діяльність ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

в  аспекті  реалізації  стратегій  розвитку  підприємства  та  особливостей  їх

оцінювання. 

Предметом  дослідження є  сукупність  теоретико-методологічних

підходів щодо визначення напрямів стратегічного розвитку підприємства.

Інформаційну  базу  дослідження  становлять  статті,  підручники,

навчальні  посібники  та  інша  економічна  література  із  зазначеної

проблематики;  законодавчі  та  інші  нормативні  акти,  прийняти  урядом  та

Верховною  Радою  України;  дані  статистичної  та  бухгалтерської  звітності

ПрАТ «ОБОЛОНЬ».

Основні методи дослідження, які були використані в кваліфікаційній

роботі:  аналізу  та  синтезу,  індукції  та  дедукції,  порівняння,  узагальнення,

матричні методи дослідження (матриця І. Ансоффа, Мак-Кінсі). 

Структура кваліфікаційної роботи. Кваліфікаційна робота складається

з вступу, 3 розділів, висновків, списку використаної літератури та додатку;

викладена на 70 сторінках, містить 11 таблиць та 4 рисунки. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ СТРАТЕГІЧНОГО

РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Еволюція сутності поняття «стратегія» та основні підходи до

його тлумачення 

  Поняття «стратегія» бере свій початок з військової науки і вперше

згадується  у  давньогрецькій  літературі.  Давньогрецьке  слово  «στρατηγία»

(strategia) перекладається як «мистецтво генерала» і пов’язане з плануванням,

управлінням і реалізацією військових кампаній. У військовій сфері стратегія

мала  на  меті  визначити  найкращий  спосіб  організації  та  використання

ресурсів для досягнення перемоги у війні або битві [37, C. 25].

  Один із  перших детальних описів  стратегії  належить  китайському

філософу і військовому теоретику Сунь-Цзи, який у своїй праці «Мистецтво

війни» підкреслив важливість планування та гнучкості. Він писав, що успіх у

битві залежить від правильного розрахунку, прогнозування і врахування як

власних, так і ворожих ресурсів [2, C. 47].

   У Давньому Римі стратегія отримала подальший розвиток завдяки

практичному досвіду ведення багаточисленних військових кампаній. Римські

воєначальники, такі як Юлій Цезар, впроваджували комплексні стратегічні

плани, що включали тактичне використання військ, логістичне забезпечення і

політичну дипломатію [16, C. 15].

Пізніше,  у середньовіччі,  стратегія залишалася виключно військовим

поняттям. У цей період основна увага приділялася оборонним і наступальним

заходам,  а  також  взаємодії  між  королівствами  та  іншими  політичними

об’єднаннями [10, С.72].

   Розвиток капіталізму та економічних відносин у XIX столітті сприяв

поступовому  перенесенню поняття  «стратегія»  у  сферу  бізнесу.  Одним  із

перших теоретиків,  який застосував військову термінологію до економіки,
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був Карл фон Клаузевіц.  У своїй праці  «Про війну» він наголошував,  що

стратегія – це не лише планування ресурсів, але й прогнозування майбутніх

сценаріїв на основі аналізу поточного стану [16, C. 89].

У цей період поняття стратегії почало охоплювати не лише військову

або  економічну  діяльність,  але  й  інші  аспекти,  такі  як  соціальна

відповідальність, інновації та глобалізація [ 5, С.28].

   У XX столітті  поняття  «стратегія»  стало  центральним елементом

управління  підприємствами.  Велику  роль  у  популяризації  цього  терміну

відіграв Ігор Ансофф, який у своїй книзі «Стратегічний менеджмент» описав

стратегію  як  інструмент  довгострокового  планування.  Він  визначив  її  як

набір правил і  процедур, що спрямовані на досягнення цілей організації  в

умовах конкурентного ринку [58, C. 112].

   У XXI столітті  стратегія  стала невід’ємною частиною управління

всіма видами організацій. За даними досліджень Козаченко Г.В., стратегія в

сучасному  світі  є  багатовимірним  поняттям,  яке  охоплює  такі  ключові

аспекти,  як  інноваційність,  сталий  розвиток  і  адаптація  до  динамічного

середовища [19, C. 78].

   Цифровізація  економіки  та  впровадження  новітніх  технологій

призвели до того, що стратегія тепер враховує такі фактори, як управління

великими  даними,  автоматизація  процесів  і  використання  штучного

інтелекту для прогнозування ринкових трендів [20, C. 134].

Отже, основні етапи розвитку поняття «стратегія» можна простежити

наступним чином:

- військовий етап – стратегія як мистецтво ведення війни;

- економічний етап –  адаптація  військових принципів до управління

підприємствами;

- сучасний етап – інтеграція стратегії у всі сфери діяльності організацій

із врахуванням глобалізаційних процесів [37, C. 56].

   Стратегічне  мислення  є  ключовою  компетенцією  сучасних

керівників.  За  словами Довгань  Л.І.,  воно  дозволяє  знаходити  оптимальні
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рішення  в  умовах  обмежених  ресурсів  і  складного  конкурентного

середовища.  Стратегічне  мислення  включає  в  себе  здатність  до

прогнозування, критичного аналізу та впровадження інновацій [10, C. 121].

   Поняття «стратегія» в сучасному світі  є  багатогранним і  охоплює

різноманітні  аспекти  діяльності  організацій,  від  управління  ресурсами  до

адаптації  до  змін  у  зовнішньому  середовищі.  Згідно  з  Кравченком  Р.О.,

стратегія  визначається  як  система  довгострокових  рішень,  що  визначають

напрямок розвитку організації та забезпечують її конкурентоспроможність у

динамічному ринковому середовищі [20, C. 19].

   Сучасне  трактування  стратегії  акцентує  увагу  на  важливості

прогнозування  змін,  інтеграції  ресурсів  та  інноваційного  підходу  до

управління.  Це  пов’язано  із  глобалізацією,  цифровізацією  економіки  та

необхідністю забезпечення сталого розвитку [20, C. 45].

   Одна  з  ключових  характеристик  стратегії  –  її  спрямованість  на

майбутнє.  Стратегія  передбачає  створення  перспективних  планів,  які

забезпечують стійкий розвиток організації  в  умовах змінного  середовища.

Довгострокова  орієнтація  дозволяє  зосередитися  на  головних  цілях,  а  не

лише на короткострокових задачах [7, C. 56]. 

  Стратегія  охоплює  всі  аспекти  діяльності  підприємства:  фінанси,

маркетинг,  виробництво,  управління  персоналом.  Вона  інтегрує  різні

функціональні  напрямки  в  єдину  систему,  яка  забезпечує  гармонійний

розвиток компанії  [56,  C. 78].  Ефективна стратегія повинна бути гнучкою,

щоб враховувати швидкі зміни в зовнішньому середовищі. Це означає, що

підприємство має бути готовим змінювати свої плани відповідно до нових

викликів та можливостей [10, C. 123]. 

   Сучасна стратегія спрямована на створення конкурентних переваг,

які  забезпечують  стійке  положення  на  ринку.  До  таких  переваг  належать

якість продукції, інноваційність, ефективність процесів та управління [35, C.

34]. 
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   Інновації є важливим елементом сучасної стратегії.  Впровадження

нових технологій, розробка унікальних продуктів або процесів дозволяють

компанії отримувати переваги перед конкурентами [8, C. 98]. 

   Стратегія враховує наявні ресурси організації, включаючи фінансові,

матеріальні та людські. Це означає, що стратегічне планування здійснюється

з урахуванням обмежень і необхідності оптимізації використання ресурсів [9,

C. 65]. 

   Будь-яка стратегія повинна враховувати можливі ризики та способи

їх мінімізації. Це особливо важливо в умовах економічної нестабільності та

високої конкуренції [20, C. 112]. 

   Стратегія  організації  повинна  бути  скоординованою між різними

рівнями  управління.  Корпоративна  стратегія,  ділові  та  функціональні

стратегії мають доповнювати одна одну, утворюючи єдину систему  [37, C.

89]. 

   Стратегія  визначає  конкретні  цілі,  які  компанія  прагне  досягти у

встановлений  період.  Це  дозволяє  зосередити  зусилля  організації  на

найважливіших завданнях [16, C. 34]. 

   Стратегія повинна відповідати місії та візії організації. Це забезпечує

узгодженість усіх дій підприємства з його довгостроковими прагненнями [18,

C. 78]. 

   Стратегія  враховує  всі  компоненти  внутрішнього  та  зовнішнього

середовища  організації.  Це  забезпечує  її  ефективність  у  досягненні

поставлених цілей [18, C. 54]. 

   Один  із  ключових  аспектів  стратегії  –  оптимальний  розподіл

ресурсів. Вона визначає пріоритети використання фінансів, праці та часу для

досягнення максимальної ефективності [19, C. 67]. 

   Сучасна  стратегія  також  враховує  соціальну  відповідальність

підприємства, орієнтуючись на сталий розвиток та етичну поведінку [44,  C.

102]. 
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   У сучасному світі глобалізація є важливим чинником, який впливає

на розробку стратегії. Організації повинні враховувати міжнародні ринки та

можливості для розширення [21, C. 89]. 

    Процес формування стратегії  підприємства є багатоступінчастим,

системним підходом,  спрямованим  на  досягнення  довгострокових  цілей  в

умовах мінливого зовнішнього середовища. Стратегічне управління охоплює

аналіз  поточного  стану  організації,  формулювання  її  місії,  оцінку

внутрішнього  та  зовнішнього  середовища,  вибір  оптимальних  рішень  і

впровадження заходів для досягнення запланованих результатів [ 58 , C. 94].

Визначення  місії  та  візії  – перший  етап  формування  стратегії

починається з формулювання місії організації, яка визначає її головну мету

та напрям розвитку. Місія відображає ідентичність компанії,  її  цінності та

орієнтири для зацікавлених сторін. Візія, у свою чергу, окреслює майбутнє

організації, створюючи уявлення про те, де вона прагне бути через певний

період [24, C. 45].

Проведення SWOT-аналізу  – SWOT-аналіз  дозволяє  ідентифікувати

сильні та слабкі сторони організації, а також оцінити можливості та загрози

зовнішнього  середовища.  Цей  аналіз  є  фундаментальним  для  розуміння

позиції організації на ринку та визначення пріоритетів [23, C. 67].

Постановка  стратегічних  цілей  – після  оцінки  середовища

визначаються  стратегічні  цілі.  Вони  повинні  бути  чіткими,  досяжними,

вимірюваними  та  орієнтованими  на  результати.  Стратегічні  цілі  слугують

основою для подальшого вибору стратегії [24, C. 89].

Вибір  стратегії  – на  цьому  етапі  аналізуються  альтернативи  та

обирається найбільш підходяща стратегія, яка відповідає ресурсам компанії

та її місії. Вибір стратегії часто залежить від галузі, в якій працює компанія,

та її конкурентного середовища [25, C. 112].

Розробка плану дій  –  стратегія деталізується у вигляді плану дій, що

включає  розподіл  ресурсів,  часові  рамки  та  відповідальність  кожного
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підрозділу.  План  дій  забезпечує  структуру  для  реалізації  стратегії  [26, C.

128].

Реалізація  стратегії  – реалізація  включає  виконання  запланованих

заходів.  У  цьому  процесі  важливо  забезпечити  координацію  між

підрозділами,  мотивацію  працівників  і  надання  ресурсів  для  досягнення

поставлених цілей [28, C. 143].

Контроль виконання – контроль включає моніторинг досягнення цілей,

оцінку ефективності  стратегії  та  внесення  коригувань  у  разі  необхідності.

Регулярний аналіз дозволяє виявляти відхилення та оперативно реагувати на

них [56, C. 156].

   Стратегія  є  основним  інструментом  управління,  що  дозволяє

підприємствам формулювати та реалізовувати свої довгострокові цілі. Вона

виникла  як  результат  розвитку  управлінської  думки  і  набула  сучасного

вигляду через інтеграцію теоретичних підходів та практичних рекомендацій.

Стратегія  охоплює  всі  рівні  діяльності  організації,  забезпечуючи

узгодженість між зовнішнім середовищем, внутрішніми ресурсами та цілями

[37, C. 12].

   Згідно  з  дослідженнями Порохні  В.В.,  стратегія  є  багатогранним

поняттям,  яке  об’єднує  аналітичні,  організаційні  та  практичні  аспекти.  Її

значення  в  управлінні  полягає  у  створенні  конкурентних  переваг  і

підвищенні ефективності діяльності підприємства [37, C. 45]. 

   Козаченко  Г.В.  акцентує  увагу  на  стратегічному  підході,  який

дозволяє  впроваджувати  довгострокові  зміни,  орієнтовані  на  підвищення

конкурентоспроможності організації. Основою цього підходу є аналіз ринку,

оцінка ресурсів і  врахування технологічних тенденцій  [19, C. 89].  Довгань

Л.І. доповнює, що стратегія є не лише набором дій, але й способом мислення

керівників, які мають бачити перспективу та гнучко реагувати на виклики

[10, C. 112].

   Стратегічне планування, яке є невід’ємною частиною формування

стратегії, забезпечує чіткість у досягненні цілей. Кравченко Р.О. зазначає, що
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стратегічне  планування  сприяє  зменшенню  невизначеності  та  оптимізації

використання ресурсів  [20,  C. 134]. Чумаченко М.Г. наголошує на тому, що

стратегічне управління дозволяє впроваджувати інновації та адаптуватися до

глобальних змін, підвищуючи ефективність підприємства [56, C. 156].

   Таким чином,  стратегія  є  ключовим елементом управління,  який

забезпечує організаціям можливість  не  лише виживати,  а  й  розвиватися в

умовах  високої  конкуренції.  Вона  сприяє  інтеграції  всіх  підрозділів

підприємства, забезпечуючи гармонізацію внутрішніх і зовнішніх чинників,

та дозволяє реалізувати потенціал організації в повному обсязі [37, C. 178].

1.2. Стратегічне планування: сутність та основні складові

 Стратегічне  планування  є  одним  із  найважливіших  процесів  у

сучасному менеджменті. Його мета полягає у створенні дорожньої карти, яка

дозволяє організації ефективно використовувати свої ресурси для досягнення

поставлених  цілей.  Згідно  з  дослідженнями  вітчизняних  і  зарубіжних

науковців,  стратегічне  планування  дає  змогу  організації  адаптуватися  до

змінного середовища та формувати конкурентоспроможні переваги [1, C. 12].

   Стратегічне планування є процесом визначення довгострокових цілей

організації, формулювання шляхів їх досягнення та узгодження цих планів із

внутрішніми і  зовнішніми умовами.  Воно базується на  ретельному аналізі

поточного стану організації, її можливостей та ринкових перспектив [10,  C.

45].  Гончарук  А.О.  відзначає,  що  стратегічне  планування  є  інструментом,

який поєднує економічний аналіз із управлінськими рішеннями [29, C. 67].

Основні характеристики стратегічного планування:

–  цілеспрямованість.  Метою  стратегічного  планування  є

формулювання та реалізація конкретних завдань, які забезпечують розвиток

організації  у  довгостроковій  перспективі.  Воно  охоплює  визначення  місії,

візії та ключових стратегічних цілей;
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–  аналіз середовища. Ефективне стратегічне планування базується на

глибокому  аналізі  зовнішнього  середовища  (політичних,  економічних,

соціальних,  технологічних  чинників)  та  внутрішніх  ресурсів  компанії.  Це

дозволяє виявити можливості та загрози, сильні та слабкі сторони організації;

–  системність.  Стратегічне  планування  передбачає  узгодження  всіх

компонентів  управлінського  процесу,  включаючи  фінансові,  кадрові,

інформаційні та технологічні аспекти. Це забезпечує гармонійний розвиток

організації;

– гнучкість. Сучасні ринки характеризуються високою динамічністю,

тому  стратегічне  планування  повинно  бути  адаптивним,  щоб  враховувати

швидкі зміни в умовах конкуренції, технологій та споживчих потреб;

–  інноваційність.  Інновації  є  важливою  складовою  стратегічного

планування,  оскільки  вони  дозволяють  організаціям  залишатися

конкурентоспроможними,  створювати  нові  продукти  та  освоювати  нові

ринки [28, C. 102].

Стратегічне планування має 6 основних етапів формування:

1. Визначення місії, візії та стратегічних цілей

Місія компанії відображає її  основне призначення, сенс існування та

загальні  принципи діяльності.  Вона  є  основою для  розробки  стратегічних

напрямків [29, C. 45].

Візія компанії – це її бажаний майбутній стан, що задає довгостроковий

орієнтир  розвитку.  Вона  повинна  бути  чітко  сформульованою,  щоб

мотивувати  працівників  та  визначати  загальну  стратегічну  спрямованість

підприємства [10, C. 56].

Стратегічні  цілі  –  це  конкретні  довгострокові  орієнтири,  що

випливають із місії та візії компанії. Вони формуються за критерієм SMART

(Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound), що забезпечує їхню

конкретність, вимірюваність, досяжність, релевантність та обмеження у часі

[29, C. 67].

2. Аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища
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Для  визначення  реальних  можливостей  підприємства  необхідно

провести глибокий аналіз внутрішніх та зовнішніх факторів.

Зовнішній аналіз  – це зовнішнє середовище, що включає всі фактори,

що можуть впливати на діяльність підприємства, зокрема:

–політичні (державне регулювання, законодавство);

–економічні (темпи економічного зростання, рівень інфляції, зайнятість

населення);

–соціальні (зміни в поведінці споживачів, демографічні тенденції); 

–технологічні (інновації, розвиток IT-сфери) [28, С. 102].

Внутрішній  аналіз  спрямований  на  оцінку  ресурсів  підприємства  та

його  здатності  до  реалізації  стратегічних  планів.  Основними  елементами

аналізу є:

–фінансовий стан (капітал, прибутковість);

–виробничі можливості (потужності, технології);

–маркетингові ресурси (бренд, комунікаційні стратегії);

–кадровий  потенціал  (навички  працівників,  корпоративна  культура)

[10, С. 175].

Одним із ключових інструментів є SWOT-аналіз, що допомагає оцінити

сильні та слабкі сторони компанії, а також можливості та загрози, які вона

може використати або уникнути [10, С. 190].

3. Визначення та вибір стратегії

Після  аналізу  середовища  необхідно  визначити,  яку  саме  стратегію

використовуватиме компанія. Основні типи стратегій включають:

–стратегії зростання (експансія на ринки, диверсифікація);

–конкурентні стратегії (цінове лідерство, диференціація);

–функціональні стратегії (маркетингова, фінансова, виробнича)  [29, С.

230].

Для вибору оптимальної стратегії використовується матриця BCG, що

оцінює конкурентоспроможність бізнес-напрямів компанії [32, ст. 245].

4. Розробка стратегічного плану
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Стратегічний  план  –  це  документ,  що  включає  всі  розрахунки,

обґрунтування та заходи, необхідні для реалізації обраної стратегії.

Його структура зазвичай включає:

–аналіз ринкової ситуації (SWOT, PESTEL);

–визначення стратегічних цілей;

–опис стратегічних ініціатив;

–фінансовий план (ресурсне забезпечення);

–оцінку ризиків і шляхи їх мінімізації [29, С. 310].

5. Реалізація стратегії

На  цьому  етапі  стратегічний  план  впроваджується  у  діяльність

компанії. Основні аспекти реалізації:

– розподіл ресурсів – фінансових, матеріальних, кадрових;

–  організація процесів – створення нових підрозділів, введення змін у

логістику, маркетинг, виробництво;

–  комунікація  –  донесення  стратегічного  бачення  до  працівників,

партнерів і клієнтів [29, ст. 340].

Для  ефективного  впровадження  можуть  використовуватися  сучасні

методи управління змінами, такі як модель ADKAR [29, ст. 355].

6. Моніторинг і контроль реалізації стратегії

Заключним етапом є оцінка ефективності впровадження стратегії. Для

цього використовуються:

–ключові  показники  ефективності  (KPI)  –  рівень  продажів,

прибутковість, ринкова частка;

–звіти та аналіз відхилень – оцінка реальних результатів порівняно із

запланованими;

–коригувальні заходи – внесення змін до стратегії у разі виникнення

нових викликів [29, С. 400].

   Процес стратегічного планування є багатоступеневим і передбачає

аналіз  зовнішнього  та  внутрішнього  середовища,  постановку  стратегічних

цілей, вибір оптимальної стратегії, розробку та впровадження стратегічного
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плану,  а  також  моніторинг  його  ефективності.  Комплексний  підхід  до

стратегічного  планування  дозволяє  підприємствам  адаптуватися  до

динамічних  змін  ринку,  мінімізувати  ризики  та  досягати  довгострокового

успіху [29, С. 83]. 

   Стратегічне  планування –  це  процес,  спрямований на  визначення

довгострокових цілей організації,  розробку стратегій  для  їх  досягнення та

координацію ресурсів і зусиль. Залежно від мети, рівня управління та інших

факторів виділяють різні  види стратегічного планування, що забезпечують

адаптацію організації до змін у зовнішньому та внутрішньому середовищах. 

   Корпоративне стратегічне планування – це планування, яке здійснюється на

рівні всієї організації. Воно охоплює визначення місії, візії, корпоративних

цінностей і ключових стратегічних цілей. Основні завдання цього виду:

– визначення загальної стратегії організації;

– координація між різними бізнес-підрозділами;

– розробка стратегій диверсифікації та інтернаціоналізації [29, С. 35].

   Бізнес-планування  на  рівні  стратегічних  одиниць  – цей  вид

планування  фокусується  на  окремих  бізнес-напрямках  або  продуктах

компанії.  Основна  мета  –  забезпечення  конкурентоспроможності  окремих

підрозділів шляхом розробки індивідуальних стратегій:

– диференціація продуктів;

– вибір сегментів ринку;

– оптимізація витрат і процесів [29, С. 60].

   Функціональне  стратегічне  планування  – це  орієнтоване  на

підвищення ефективності  окремих функціональних сфер організації,  таких

як:

– маркетинг: розробка стратегій просування товарів і послуг;

– фінанси: планування бюджетів, управління інвестиціями;

–виробництво:  оптимізація  ланцюга  поставок,  впровадження  нових

технологій;

– кадри: управління персоналом, розвиток компетенцій [29, С. 78].
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   Інноваційне стратегічне  планування  – спрямоване на  розробку та

впровадження інновацій, що забезпечують конкурентні переваги організації.

Його основними завданнями є:

– пошук нових технологічних рішень;

– виведення інноваційних продуктів на ринок;

– формування культури інноваційності в компанії [8, С. 95].

   Оперативне  стратегічне  планування  – цей  вид  планування

фокусується на короткострокових цілях, що випливають із загальної стратегії

організації.  Він включає розробку детальних планів реалізації  стратегій на

рівні операцій:

– щоденна координація дій;

– контроль за виконанням планів;

– внесення коректив у процесі реалізації [7, С. 120].

   Регуляторне планування  – спрямоване на адаптацію організації до

змін  у  нормативно-правовому  середовищі.  Основна  мета  –  відповідність

законодавчим вимогам і стандартам:

– впровадження стандартів ISO;

– дотримання екологічних норм;

– регулювання трудових відносин [2, С. 145].

   Інтегроване  стратегічне  планування  – об’єднує  корпоративне,

бізнесове та функціональне планування в єдиний стратегічний процес. Воно

забезпечує узгодженість усіх рівнів управління та гармонізацію цілей різних

підрозділів організації [58, С. 180].

   Адаптивне стратегічне планування  – підходить для організацій, які

працюють у динамічних ринкових умовах. Воно дозволяє швидко реагувати

на зміни середовища:

– аналіз ризиків і можливостей;

– оперативна зміна стратегій;

– використання сценарного підходу [37, С. 210].
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   Глобальне  стратегічне  планування  – цей  вид  застосовується

міжнародними  компаніями,  які  здійснюють  діяльність  на  кількох  ринках.

Основні завдання:

– адаптація продуктів до локальних ринків;

– вибір стратегії виходу на нові ринки;

–  оптимізація  логістичних  і  виробничих  процесів  у  глобальному

масштабі [58, С. 240].

   Цифрове  стратегічне  планування  –  це  сучасний  підхід,  що

орієнтується на впровадження цифрових технологій у бізнес-процеси. Його

елементи:

– впровадження Big Data для прийняття рішень;

– автоматизація процесів;

– побудова омніканальних моделей роботи [53, С. 275].

   Соціальне стратегічне планування  – цей вид передбачає інтеграцію

соціальних і екологічних аспектів у бізнес-стратегію:

– реалізація програм корпоративної соціальної відповідальності;

– використання екологічних технологій;

– підтримка соціальних ініціатив [22, С. 305].

   Кожен із видів стратегічного планування відповідає певним аспектам

управлінської  діяльності.  Їх  комбінація  дозволяє  створювати  гнучкі  та

ефективні  стратегії,  що  відповідають  сучасним  викликам  ринкового

середовища [58, С. 305]. 

   Переваги  стратегічного  планування  роблять  його  невід’ємною

частиною успішного управління організацією. Впровадження стратегічного

підходу  забезпечує  довгострокову  стабільність,  підвищує

конкурентоспроможність і сприяє адаптації до змін у середовищі [58, С. 305].

   Визначення  чіткого  напряму  розвитку.  Стратегічне  планування

дозволяє сформувати бачення майбутнього організації,  визначити її  місію,

цінності та основні цілі. Це допомагає керівництву сконцентрувати зусилля

21



на пріоритетних напрямках розвитку, уникаючи непотрібних витрат  [37, С.

45].

   Узгодженість  дій  у  рамках  організації.  Завдяки  стратегічному

плануванню забезпечується координація між різними підрозділами компанії.

Це сприяє створенню єдиної системи дій і підвищує ефективність досягнення

цілей [58, С. 68].

    Гнучкість  і  адаптивність.  Стратегічне  планування  дозволяє

організації  реагувати  на  зміни  у  зовнішньому  середовищі,  зокрема

економічні, політичні та технологічні зміни. Завдяки регулярному перегляду

стратегій компанія може залишатися конкурентоспроможною [19, С. 92].

    Підвищення конкурентоспроможності. В умовах високої конкуренції

стратегічне планування дає змогу ідентифікувати унікальні можливості для

розвитку, зокрема інноваційні рішення, та ефективно використовувати їх для

досягнення конкурентних переваг [37, С. 105].

   Раціональне  використання  ресурсів.  Планування  допомагає

оптимізувати  використання  наявних  ресурсів,  визначаючи,  які  з  них  є

пріоритетними  для  досягнення  стратегічних  цілей.  Це  дозволяє  уникати

перевитрат і забезпечує збалансоване управління активами [19, С. 123].

   Підтримка  рішень  на  основі  даних.  Стратегічне  планування

ґрунтується на аналітичному підході, що передбачає збір і аналіз даних. Це

забезпечує  прийняття  обґрунтованих  рішень,  які  відповідають  реальним

умовам ринку [16, С. 145].

   Формування довгострокової стабільності. Завдяки чіткому баченню

майбутнього  організація  може  забезпечити  стійкий  розвиток  навіть  у

складних економічних умовах. Стратегічне планування дозволяє врахувати

можливі ризики і запобігти їх негативному впливу [28, С. 172].

   Мотивація працівників. Чітко визначені цілі та стратегічні орієнтири

сприяють підвищенню мотивації співробітників, які бачать перспективи своєї

роботи і розуміють її значущість для організації [37, С. 189].
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   Інтеграція  інновацій.  Стратегічне  планування  дозволяє

впроваджувати  нові  ідеї  та  технології  в  бізнес-процеси,  що  сприяє

підвищенню ефективності роботи організації та створенню нових продуктів

чи послуг [8, С. 205].

   Оцінка  ефективності.  Стратегічне  планування  передбачає

встановлення критеріїв оцінки виконання стратегій. Це дозволяє керівництву

аналізувати досягнуті результати, виявляти недоліки та коригувати подальші

дії [37, С. 220].

   Побудова довгострокових партнерських відносин.  Організації,  які

мають  чітку  стратегію,  виглядають  більш  привабливими  для  інвесторів,

постачальників  і  клієнтів.  Це  сприяє  формуванню  надійних  партнерських

відносин і залученню додаткових ресурсів [28, С. 240].

   Підвищення  стійкості  до  ризиків.  За  допомогою  стратегічного

планування  компанія  може  передбачати  можливі  ризики,  зокрема  зміни  в

ринковій  кон’юнктурі,  і  вчасно  вживати  необхідних  заходів  для  їх

нейтралізації [28, С. 260].

   Підтримка інноваційної культури. Стратегічне планування стимулює

організацію  до  постійного  вдосконалення  та  пошуку  нових  шляхів  для

зростання,  що сприяє формуванню інноваційного мислення на всіх  рівнях

управління [8, С. 285].

   Стратегічне  планування  є  критично  важливим  процесом  для

забезпечення довгострокового успіху організації. Однак для його ефективної

реалізації необхідно враховувати численні виклики, які можуть виникати на

різних  етапах.  Подолання  цих  викликів  вимагає  адаптивності,  високої

кваліфікації персоналу та застосування сучасних методів аналізу [37, С.27].

   Невизначеність  зовнішнього  середовища  – одним  із  ключових

викликів  є  високий  рівень  невизначеності  зовнішнього  середовища.

Економічні,  політичні,  соціальні  та  технологічні  зміни  можуть  суттєво

вплинути на реалізацію стратегій, ускладнюючи їхню розробку [58, С. 42].
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   Обмеженість ресурсів  – це ресурси організацій, зокрема фінансові,

кадрові та матеріальні, часто є обмеженими. Це створює труднощі у виборі

пріоритетів і вимагає ретельного планування їх використання [58, С. 55]. 

   Опір змінам  – це працівники та менеджмент можуть чинити опір

впровадженню  нових  стратегій  через  страх  змін  або  нерозуміння  їхньої

важливості. Це ускладнює реалізацію стратегічних ініціатив [58, С. 68].

   Недостатність  даних  для  прийняття  рішень  –  для  ефективного

стратегічного планування потрібна велика кількість даних про внутрішнє та

зовнішнє середовище. Їхня відсутність або низька якість може призвести до

неправильного вибору стратегій [37, С. 75].

   Конкуренція  – це високий рівень конкуренції на ринку ускладнює

реалізацію стратегічних планів, оскільки конкуренти можуть діяти швидше

або запропонувати більш привабливі продукти чи послуги [58, С. 82].

   Труднощі  прогнозування  – це  довгострокове  планування  часто

вимагає прогнозування, яке може бути неточним через динамічність ринків

та поведінку споживачів [33, С. 95].

   Низький  рівень  кваліфікації  персоналу  – це  для  розробки  і

впровадження  стратегій  потрібні  висококваліфіковані  фахівці.  Їхня

відсутність може стати суттєвою перешкодою для успішного стратегічного

планування [34, С. 110].

   Вплив глобалізації  – ця глобалізація відкриває нові можливості, але

також  приносить  загрози  у  вигляді  посилення  конкуренції  та  ризиків  на

міжнародних ринках [29, С. 120].

   Інноваційні  виклики  – це  необхідність  впровадження  нових

технологій  для  забезпечення  конкурентоспроможності  може  вимагати

значних інвестицій і створювати додатковий тиск на організацію [31, С. 132].

   Проблеми  комунікації  – це  недостатній  обмін  інформацією  між

різними рівнями управління може призводити до нерозуміння стратегічних

цілей і, як наслідок, неефективної реалізації планів [30, С. 145].
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   Ризик  невідповідності  стратегії  реальності  – це  неправильно

сформульовані стратегії,  які  не враховують реальну ситуацію на ринку чи

можливості компанії, можуть призвести до фінансових втрат [35, С. 160].

   Невідповідність організаційної культури – це стратегічне планування

може бути неефективним, якщо культура організації не підтримує зміни або

не сприяє реалізації нових ініціатив [33, С. 175].

   Відсутність ефективного контролю  – це нестача чітко визначених

показників ефективності та механізмів контролю може ускладнювати оцінку

успішності впровадження стратегій [32, С. 190].

   Довгостроковість планування – це стратегії, спрямовані на тривалий

період,  часто  стикаються  з  проблемами  адаптації  до  швидких  змін  у

зовнішньому середовищі [1, С. 205].

Надмірна бюрократизація – це занадто складні процеси планування та

впровадження  стратегій  можуть  уповільнювати  прийняття  рішень  і

створювати додаткові бар’єри [30, С. 215].

1.3.  Методичні  підходи  до  розробки  стратегії  розвитку

підприємства

 Розробка стратегії  розвитку підприємства базується на використанні

сучасних  методичних  інструментів,  серед  яких  ключове  місце  займають

матричні  методи  дослідження,  зокрема  матриця  МакКінсі  та  матриця  І.

Ансоффа. 

Використання  матричних  методів  є  потужним  інструментом

стратегічного планування. Компанії опановують нові перспективні напрями

діяльності.  Однак  їхнє  впровадження  не  позбавлене  певних  недоліків:

потребує багато часу,  сил і  грошей. Входження в нові  малознайомі сфери

бізнесу,  зазвичай,  є  проблемними  та  збитковими.  Тому  сьогодні  компанії
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прагнуть  уникати  зайвої  диверсифікації,  зосереджуючись  на  одному  або

декількох напрямах виробничої діяльності [25, С. 62]. 

Модель  GE/Mc Kinsey –  це  матриця  з  девяти  квадрантів,  яку

використовують для порівняльного аналізу стратегічних позицій і напрямів

господарської діяльності корпорацій. Особливістю цієї моделі стало те, що в

ній вперше для порівняння видів бізнесу почали використовувати не лише

«фізичні чинники» – обсяги продажів, прибуток, фондовіддача (вісь Х), але й

суб’єктивні характеристики бізнесу: часка на ринку, технології,  лояльність

кадрів, рівень конкуренції, які важко виразити кількісно (вісь Y) [25, С. 61].

На  відміну  від  матриці  ВСG,  у  моделі  GE/Mc Kinsey кожну  вісь

координат розглядають як вісь багатофакторного, багатоаспектного виміру.

Вісь Х та Y умовно поділяється на три частини (ряди) – верхній, середній і

нижній. Виділяються три області стратегічних позицій:

1) область переможців;

2) область переможених;

3) середня область [25, С.61] .

Їм відповідають три види позицій: прибуткові, середнього бізнесу та

сумнівного бізнесу.   Позиція «Переможець 1» характеризується найвищою

привабливістю ринку. Фірма є лідером ринку. Загроза полягає у посиланні

конкурентів,  однак їх можна ліквідувати через додаткові інвестиції  [25, С.

61]. 

Позиція  «Переможця  2»  характеризується  високою  привабливістю

ринку і середнім рівнем переваг компанії. Така фірма не є лідером, але не

відстає суттєво від нього. Стратегічне завдання полягає у виявленні сильних і

слабких сторін, залученні потрібних інвестицій [25, С. 61].

Типи  маркетингових  стратегій  за  матрицею  McKinsey  наведені  на
рис.1.1.
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Рис. 1.1.  Стратегічні зони матриці McKinsey

Позицію  «Переможець  3»  займають  компанії  з  середнім  рівнем

ринкової  привабливості,  однак  їхнє  становище  на  такому  ринку  досить

сильне.  Дії  компанії  полягають  у  виявленні  найбільш  вигідних  ринкових

сегментів [25, С. 62].

Для позиції «Програвший 1» характерна середня оцінка привабливості

ринку  та  низький  рівень  конкурентних  переваг.  Дії  фірми  полягають  у

концентрації  зусиль  на  отримання  прибутку,  утримання  від  здійснення

інвестицій і поступовому виході  з нього бізнесу [25, С. 62]. 

Три діагональні  клітинки «Сумнівний бізнес»,  «Середній бізнес» та

«Отримувач  прибутку»  –   називають  проміжними.  Вони  мають  невисокі

конкурентні переваги. Для них можливе вибіркове, локальне інвестування у

найменш ризиковані заходи, орієнтація на короткострокові заходи отримання

прибутку [25, С. 62].   

Іншим підхід до визначення ринкових можливостей фірм на основі

товарно-ринкових стратегій відображає матриця І.  Ансоффа. Використання

сітки розвитку товару та ринку є найпоширенішою формою такого аналізу

[25, С. 63].

Загальний вигляд матриці І. Ансоффа представлено на рис. 1.2.
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Товар

Існуючий товар Новий товар

Існую-
чий
ринок

Глибоке проникнення

 на ринок:

доцільне  у  випадку,  коли  бізнес  не  до  кінця
використовував  можливості,  властиві  його
продуктам  і  ринкам.  Тому  плануються
конкретні  заходи  щодо  збільшення  продажів
існуючого продукту  на  діючих  ринках за
допомогою  агресивнішого  маркетингу
(стимулювання  споживачів,  встановлення
нижчих  цін,  використання  цілеспрямованої
реклами тощо)

Розвиток та вдосконалення
продукту:

спроби  бізнесу  збільшити
продаж продукту за рахунок
розроблення  нового  або
вдосконаленого продукту на
існуючих ринках

Новий
ринок

Розвиток ринку (розширення меж 

бізнесу):

розширення  меж  бізнесу  за  рахунок
впровадження  існуючих  продуктів на  нові
ринки

Диверсифікація
(розширення меж бізнесу):

розширення  меж  бізнесу  за
рахунок впровадження нових
продуктів на нові ринки

Рис. 1.2. Матриця розвитку товару/ринку І. Ансоффа 

Матриця  І.  Ансоффа  являє  собою  поле,  утворене  двома  осями  –

горизонтальною віссю «товари компанії» (поділяються на існуючі й нові) і

вертикальною віссю «ринки компанії», які також поділяються на існуючі та

нові.  На перетині  цих двох осей утворюються чотири квадранти,  кожен з

яких відповідає за певну стратегію [25, С. 63].

Модель  Ігоря  Ансоффа  вперше  була  представлена  в  1957  році  в

Harvard Business Review. На теперішній час матриця залишається найбільш

розповсюдженим інструментом стратегічного менеджменту для визначення

напрямків зростання бізнесу [25, С. 63].

Щорічно компанії  формують план стратегічного зростання, в якому

визначають для себе:

– якого розміру передбачається  зростання компанії на найближчі

3–5 років;
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– за рахунок яких джерел є можливість збільшити обсяги продажів

і прибутки;

– які  ресурси  потрібні  для  досягнення  продуктивного  зростання

[25, С. 63].

Матриця  систематизує  наявну  інформацію про  ринок  та  про  товар

компанії,  допомагає  правильно  обрати  напрямок  розвитку  бізнесу  з

врахуванням наявних ресурсів і можливостей підприємства [25, С. 63].

Стратегії дій за матрицею І. Ансоффа наступні:

– стратегія  проникнення  на  ринок (існуючий  товар  –  існуючий

ринок). Природна стратегія для більшості компаній, що прагнуть збільшити

частку існуючих товарів на відповідному ринку. Розширення проникнення на

ринок  –  це  найочевидніша  стратегія,  її  звичайне  практичне  вираження  –

прагнення  збільшити  продажі.  Основними  інструментами  можуть  бути:

підвищення  якості  товарів,  підвищення  ефективності  бізнес-процесів,

залучення  нових  клієнтів  за  рахунок  реклами.  Джерелами  зростання

продажів  також  можуть  бути:  збільшення  частоти  використання  товару

(наприклад,  за  рахунок  програм  лояльності),  збільшення  кількості

використання товару;

– стратегія розвитку ринку (існуючий товар – новий ринок). Дана

стратегія означає адаптацію та виведення існуючих товарів на нові ринки.

Для  успішного  здійснення  стратегії  необхідно  підтвердити  наявність  на

новому  ринку  потенційних  споживачів  існуючих  продуктів.  Варіанти

включають географічну експансію, використання нових каналів дистрибуції,

пошуку нових груп споживачів, які поки не є покупцями товару;

– стратегія  розвитку  товару (новий  товар  –  існуючий  ринок).

Пропозиція на існуючому ринку нових товарів – стратегія розвитку товару. У

межах  цієї  стратегії  можливе  виведення  на  ринок  принципово  нових

продуктів,  удосконалення  старих,  розширення  лінійки  товарів

(різноманітність). Така стратегія типова для високотехнологічних компаній; 
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–  стратегія  диверсифікації  (новий  продукт  –  новий  ринок).  Вихід

товару  принципово  нового  типу  на  новий  для  компанії  ринок.  Найбільш

витратна  і  ризикована  стратегія.  Використовується  при  вичерпанні

можливостей зростання на існуючих ринках, зміні кон'юнктури ринку, при

виході  компанії  з  існуючого  ринку,  вигідних  можливостях  і  високої

потенційної вигоді захоплення нового ринку [25, С. 63].
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РОЗДІЛ 2 

ОЦІНЮВАННЯ РЕАЛІЗАЦІЇ СТРАТЕГІЙ РОЗВИТКУ  ПРАТ

«ОБОЛОНЬ»

2.1. Техніко-економічна характеристика підприємства

ПрАТ  «ОБОЛОНЬ» –  найбільший  національний  виробник  напоїв,

який понад 40 років є компанією з 100% українським капіталом. Корпорація

«ОБОЛОНЬ»  утримує  першість  в  експорті  пива  та входить  у  ТОП-5

платників  податків  України  у  своїй  галузі.  Висока  якість  продуктів,

інноваційність,  відповідальне  ведення  бізнесу  забезпечили  відмінну

репутацію компанії в Україні та світі [62]. 

Офіційне  відкриття  Київського  пивзаводу  № 3  припало  на  1980  рік  і

було приурочене до ХХІІ Олімпійських ігор [62]. 

Будівництво  заводу  мало  за мету  забезпечити  країну  пивом  високої

якості,  яке б відповідало високим світовим стандартам. В якості  провідних

експертів  були  запрошені  чеські  фахівці,  які  є  всесвітньо  відомими

майстрами пивоваріння.  Саме вони й визначили місце  будівництва  нового

пивоварного  заводу.  Головним  критерієм  при  цьому  було – наявність

джерела  артезіанської  води,  що  є  основним  компонентом,  який  визначає

смакові  властивості  пива.  Таким місцем була  обрана  історична  місцевість

міста Києва, яка розташована на правому березі Дніпра – Оболонь [62].

У  1982  році  відбувся  випуск  першої  продукції  у цеху  розливу

мінеральної води, а у 1986 році на базі Київського пивзаводу № 3 створено

пивобезалкогольне  об'єднання  «ОБОЛОНЬ»,  до якого  увійшли  також  два

київських  та фастівський  пивзаводи.  1990  рік  ознаменувався  тим,  що

колектив  взяв  підприємство  в оренду  з правом  викупу.  У  цьому  ж  році

«ОБОЛОНЬ»  відкриває  для  себе  Америку:  на полицях  магазинів  США

з’явилося  пиво  «Russkoye».  У  1992  році  «ОБОЛОНЬ»  отримала

приватизаційне свідоцтво № 1 Фонду держмайна України. На ринок вийшов
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перший  український  бренд  пива – ТМ  «ОБОЛОНЬ»,  а  у  1993  році

приватизоване  підприємство  отримує  юридичний  статус  закритого

акціонерного товариства [62].

ПрАТ «ОБОЛОНЬ» першою серед виробників напоїв в Україні почала

використовувати  ПЕТф-пляшку  у  1995  році  і  першою  започаткувала  її

переробку  у  2003  році.  Зараз  ПрАТ  «ОБОЛОНЬ»  – єдиний  вітчизняний

виробник напоїв, що здійснює переробку використаної ПЕТ-пляшки [62].

Іншими видами діяльності  компанії  є  випуск кріпильно-пакувальної

стрічки з вторинної сировини, виробництво полімерних заготовок – ПЕТф-

преформ та сухої пивної дробини [62].

У  2020  році  ПрАТ«Оболонь»  відсвяткувала  свій  40-річний  ювілей.

Корпорація  увійшла  до рейтингів  ТОП-25  інноваційних  компаній  України

та ТОП-50 найкращих компаній за підсумками року.  Відбулося масштабне

оновлення ТМ  «Оболонь»  та ТМ  «Zibert».  Випущено  нові  сорти  пива

(«Germanarich»,  «Оболонь Київське Міцне», «Obolon Premium Dark Brew»,

«Hardmix Tequila&Lime» ПЕТ 0,6 л),  сидру («Ciber Rose»),  2 нових смаки

безалкогольних  напоїв ТМ  «Живчик»,  мінеральну  воду  «Оболонська

слабогазована».  Також  компанія  першою  в Україні  почала  випуск

слабоалкогольних напоїв нової для ринку категорії «хард зельцер» [62].

Отже, ПрАТ «ОБОЛОНЬ» здійснює свою діяльність на ринку України

понад 40 років. Товарний портфель компанії налічує 40 незалежних брендів,

продукція експортується до 70 країн світу [62]. 

Підприємства  корпорації  випускають  пиво  (ТМ  «Оболонь»,  ТМ

«Zibert», ТМ «hike», ТМ «Zlata Praha» та інші), безалкогольні (ТМ «Живчик»,

ТМ  «Смачна  Класика»  та  інші)  та  слабоалкогольні напої  (ТМ  «Оболонь

Класика»), мінеральну (ТМ «Оболонська», ТМ «Прозора» та інші) і  питну

воду  (ТМ  «Оболонська»  та  інші),  солод.  Іншими  видами  діяльності  є

переробка  використаних ПЕТ-пляшок  і  випуск  кріпильно-пакувальної

стрічки  з  вторинної  сировини,  виробництво полімерних заготовок  –  ПЕТ-

преформ, та сухої пивної дробини [62].
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Аналіз динаміки структури асортименту за основними асортиментними

групами  ПрАТ «ОБОЛОНЬ» представлено у таблиці 2.1.

Таблиця 2.1.

Динаміка структури асортименту ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

Найменування

продукції

Реалізовано продукції

тис. грн

Структура

асортименту, %

Відхилення

у структурі,

%2022 р. 2023 р. 2022 р. 2023 р.

Пиво 4674843 5901369 53,97 54,83 0,86

Безалкогольні напої 1853653 1875996 21,40 17,43 -3,97

Мінеральна і питна вода 1490718 1984703 17,21 18,44 1,23

Слабоалкогольна

продукція 637518 997732 7,36 9,27 1,91

Сидр 5197 3229 0,06 0,03 -0,03

Разом 8661928 10763029 100,00 100,00 –

*Складено за даними фінансової звітності ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

У  структурі  асортименту  продукції  ПрАТ  «Оболонь»у  2023  р.

порівняно з 2022 р. спостерігаються наступні зміни, а саме зниження питомої

ваги продукції продемонстрували такі товарні категорії, як:

- безалкогольні напої (-3,97%);

- сидр (-0,03%).

Зростання питомої ваги спостерігається за товарними категоріями:

- пиво (0,86%);

- мінеральна і питна вода (1,23%);

- слабоалкогольна продукція (1,91%).

В  табл.  2.2.  представлено  товарний  асортимент  ПрАТ «ОБОЛОНЬ».

Можемо  констатувати,  що  на  підприємстві  він  досить  розгалужений.

Найбільшу  кількість  позицій  складає  пиво  (26),  мінеральна  вода

представлена 8 позиціями, безалкогольні напої – 9 позицій, слабоалкогольні

напої – 7 позицій, сидр – 3 позиції.
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Таблиця 2.2.  

Характеристика товарного асортименту ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

Ширина
Пиво Слабоалкогольні

напої
Безалкогольні напої Мінеральна  вода Сидр

- Superpremium «Magnat»
- Superpremium Bitburger 
Premium Beer
- Premium «Hike»
- Premium «Carling»
- Premium «ZlataPraha»
- Premium «Слава Країни»
- Uppermainstream 
«ОбольноПреміум»
- Uppermainstream 
«Оболонь Соборне»
- Uppermainstream 
«Оболонь Міцне»
- Uppermainstream 
«Оболонь Живе»
- Mainstream «Зіберт 
Баварське»
- Mainstream «Зіберт 
Світле»
- Mainstream «Зіберт Біле»
- Mainstream «Оболонь 
Світле»
- Discount «Десант Міцне»
- Discount «Охтирське 
Світле»
- Discount «Жигулівське»
- «Оболонь Оксамитове»
- Uppermainstream 
«Оболонь Безалкогольне»
- Premium «BeerMix 
Вишня»
- Premium «BeerMix 
Лимон»
- Premium «BeerMix 
Грейпфрут»
- Premium «BeerMix 
Малина»
- Premium 
«BeerMixEnergy»

- IcelifeГрепфрут
- IcelifeЛайм
- IcelifeЕкстрім
- Icelife Джин 
Тонік
- Бренді-Кола
- Ром-Кола
- Джин-Тонік

- Живчик
- Живчик Лимон
- Живчик Груша
- Живчик Вишня
- Живчик 
негазований
- Живчик Унік
- «Оболонь Лайм»
- Квас живого 
бродіння 
«Монастирський»

- Оболонська
- Оболонська 
слабогазована
- Оболонська 
плюс лимон
- Прозора 
газована
- Прозора 
негазована
- Прозора 
середньогазована
- Охтирська
- Підгірна

- CIBER «Яблуко»
- CIBER «Груша»
-Villa Bianca con 
custo Fragolino 
BIANCO

* Складено на основі даних ПрАТ «Оболонь»

Оцінимо ступінь раціональності структури асортименту за допомогою

кореляції рангу випуску і рангу рентабельності за формулою (2.1)

     (2.1)

де n – число виробів в асортименті; 

Рві – ранг випуску; 
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Ррі – ранг рентабельності. 

При раціональній структурі асортименту має місце сильний зв'язок між

обсягами випуску продукції асортименту і рентабельністю, тобто Крса ≥ 0,6. 

Вихідні  дані  для  розрахунку  коефіцієнта  раціональності  структури

асортименту представлено у табличній формі ( табл. 2.3).

Таблиця 2.3.

Вихідні дані для оцінювання раціональності структури

асортименту ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

Найменування
асортиментних

позицій
(асортиментних

груп)

Питома
вага

випуску,
%

Рентабельність
продукції, %

Ранг
випуску,

Рв

Ранг
рентабе-
льності,

Рр

Різниця
рангів,
(Рв-Рр)

Квадрат
різниці
рангів

Пиво 54,83 14 2 2 0 0 
Слабоалкогольні 
напої

9,27 17 1 1 0 0 

Безалкогольні 
напої

17,43 9 2 3 -1 1

Мінеральна та 
питна вода

18,44 11 4 3 1 1

Сидр 0,03 10 4 4 0 0
Разом 100,0 - - - - 2

Джерело: складено автором

Крса = 1 – (6 * 4) / [5 * (25 – 1)] = 1 – (24/120) = 1 – 0,2 = 0,8

Розрахувавши  коефіцієнт  раціональності  структури  асортименту,

можна зробити висновок, що його значення більше нормативного «0,6», що

свідчить про раціональність структури асортименту ПрАТ «ОБОЛОНЬ».

Основні техніко-економічн показники ПрАТ «Оболонь» представлено

в  табл.  2.4. Як  бачимо,  всі  без  вийнятку  показники  продемонстрували

позитивну  динаміку.  Отже,  зростання  чистого  доходу  (виручки)  від

реалізованої продукції спостерігалось на рівні 24,3%, собівартості продукції

– 22,7%, адміністративних витрат – 21,7%, витрат на збут – 23,6%, повних

витрат на виробництво і  реалізацію продукції  – 22,7%. Така ситуація не є

негативною, оскільки значне збільшення виробництва продукції призвело і

до збільшення витрат. 
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Таблиця 2.4.

 Основні техніко-економічні показники діяльності  ПрАТ

«ОБОЛОНЬ»

Найменування
показника

Один.
виміру

2022 р. 2023 р. Абсолют.
відхилення

Відносне
відхилення

Чистий  дохід
(виручка)  від
реалізації
продукції

тис. грн 8661928 10763029 2101101 24,3

Собівартість
продукції

тис. грн 6030487 7398205 1367718 22,7

Адміністративні
витрати

тис. грн 376851 458709 81858 21,7

Витрати на збут тис. грн 542663 670728 128065 23,6
Повні  витрати  на
виробництво  і
реалізацію
продукції

тис. грн 6950001 8527642 1577641 22,7

Прибуток  (збиток)
від реалізації

тис. грн 1711927 2235387 523460 30,6

Чистий  прибуток
(збиток)

тис. грн 1197966 1831590 633624 52,9

Витрати  на  1  грн
виручки  від
реалізації

коп. 80,24 79,23 -1,01 -1,3

Рентабельність
діяльності
(продаж)

% 13,83 17,02 3,19 –

Рентабельність
продукції

% 24,63 26,21 1,58 –

*Джерело: Складено за даними фінансової звітності ПрАТ «Оболонь»

Крім того, значно зріс прибуток від реалізованої продукції – на 30,6%,

а також чистий прибуток – на 52,9%. Таке зростання прибутків підприємства

є найбільшим за останні п’ять років, незважаючи на військову агресію. Це

пояснюється значним зниженням обсягів виробництва основного конкурента

ПрАТ «Оболонь» –  компанією ABinBEV/Efes,  яка  через  зниження обсягів

виробництва у прифронтовій зоні значно втратила свою частку ринку. 

Cаме  через  цю  обставину  інші  потужні  гравці  на  ринку  пива  та

безалкогольної  продукції  (Carlsberg Group і  OASIS Group (ППБ)) також
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змогли збільшити власну присутність на ринку, розширивши свою цільову

аудиторію.  

Витрати на 1 грн. виручки від реалізації продукції знизились на 1,01

коп.  або  на  1,3%,  що  є  позитивною  тенденцією,  як  і  зростання

рентабельності.

Рентабельність  діяльності  (продажів)  ПрАТ  «Оболонь»  за  2023  р.

проти  рівня  2022  р.  зросла  на  3,19  відсоткових  пунктів,  а  рентабельність

продукції – на  1,58 відсоткових пунктів.

В  цілому  підприємство  продемонструвало  досить  ефективну

діяльність,  що дозволило йому збільшити власну частку на ринку пива та

безалкогольної продукції.  

  Складовими стратегії сталого розвитку компанії «ОБОЛОНЬ» є:

–  Люди.  Співробітники – ключовий актив корпорації,  який формує

особливу  трудову  культуру  і  відрізняє  «Оболонь»  від  конкурентів.

Прозорість,  відповідальність,  професіоналізм,  орієнтація  на  якість,

врахування клієнтських та споживчих потреб допомогли підприємству стати

одним із лідерів у галузі. Та ключовим активом корпорації є люди, які щодня

віддають себе роботі.  На підприємствах корпорації  працюють люди з усіх

куточків України, які разом створюють потужну і міцну команду;

– Екологія.  Мінімальний  вплив  роботи  компанії  на  довкілля

завдяки повторному використанню і переробці ресурсів та енергоефективним

технологіям;

– Місцеві  громади.  Підтримка  громад  на  територіях

присутності  корпоративних  підприємств  є  запорукою  спільної,

взаємовигідної  співпраці.

Підтримка лікарень, благодійних фондів, дитячих благодійних заходів, родин

постраждалих від війни;

– Культура  і  спорт.  Інвестуючи  у  розвиток  культурного

середовища, «Оболонь» робить внесок у підтримку самобутності українських

традицій [62].
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2.2. Обгрунтування та вибір критеріїв оцінювання привабливості

ринку та конкурентоспроможності СГП ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

Для оцінки положення стратегічних господарських підрозділів ПрАТ

«Оболонь»  необхідно  побудувати  матрицю  Мак  Кінсі.  До  параметрів

привабливості  ринку  доцільно  обрати  наступні:  темпи  зростання  ринку;

ринкова  частка  підприємства;  ступінь  монополізації  ринку;  розвиток

тіньового ринку; державна підтримка підприємств на ринку. 

Оцінку  стратегічних господарських  підрозділів  будемо здійснювати

відповідно до асортиментних груп, які вироблює підприємство, а саме:

- безалкогольні напої (№1);

- слабоалкогольні напої (№2);

- пиво (№3);

- мінеральна вода (№4);

- сидр (№5).

Сумарний коефіцієнт вагомості по кожній групі факторів становить

1,0, оцінка показника може коливатися від 1 до 5 балів. 

Розрахунок параметрів привабливості ринку представлено в табл. 2.5.

Таблиця 2.5.

Розрахунок параметрів «Привабливість ринку»

Показники Ваг.

коеф.

Оцінка показника, бали Загальна оцінка, бали

№1 №2 №3 №4 №5 №1 №2 №3 №4 №5

1. Темпи зростання ринку 0,20 3 4 4 5 3 0,6 0,8 0,8 1,0 0,6

2. Ринкова частка підприємства 0,25 4 4 5 4 4 1,0 1,0 1,25 1,0 1,0

3. Ступінь монополізації ринку 0,25 5 5 5 4 3 1,25 1,25 1,25 1,0 0,75

4. Розвиток тіньового ринку 0,15 5 3 4 5 3 0,75 0,45 0,6 0,75 0,45

 5.  Державна  підтримка
підприємств на ринку

0,15 4 4 4 3 3 0,6 0,6 0,6 0,45 0,45

Разом 1 - - - - - 4,2 4,1 4,5 4,2 3,25
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Згідно табл. 2.5. бачимо, що сумарний показник привабливості ринку

по  основних  стратегічних  господарських  підрозділах  є  досить  високим  і

коливається від  3,25 до 4,5.  Найвищий показник за цією характеристикою

має СГП Пиво – 4,5.  По 4,2 мають СГП Безалкогольні напої і Мінеральна

вода.  СГП  Слабоалкогольні  напої  продемонстрував  значення  4,1.  Дещо

нижчий показник привабливості  (3,25) спостерігається у СГП Сидр.

До  параметрів  конкурентоспроможності  продукції  віднесемо:

розгалуженість  асортименту  та  його  оновлення;  сформований  імідж

продукції; якісні параметри та безпечність; прийнятність цін; виготовлення

продукції відповідно до передових технологій.

Розрахунок  параметрів  конкурентоспроможності  продукції

представлено в табл. 2.6.  

Таблиця 2.6.

Розрахунок параметрів «Конкурентоспроможність продукції»

Показники Ваг.
коеф.

Оцінка показника, бали Загальна оцінка, бали

№1 №2 №3 №4 №5 №1 №2 №3 №4 №5

1.  Розгалуженість  асортименту
та його оновлення 

0,2 4 4 5 4 2 0,8 0,8 1,0 0,8 0,4

2. Сформований імідж продукції 0,15 4 5 5 3 3 0,6 0,75 0,75 0,45 0,45

3.  Якісні  параметри  та
безпечність

0,2 5 4 5 4 4 1,0 0,8 1,0 0,8 0,8

4. Прийнятність цін 0,3 4 5 4 3 4 1,2 1,5 1,2 0,9 1,2

5.  Виготовлення  продукції
відповідно  до  передових
технологій

0,15 5 4 4 3 4 0,75 0,6 0,6 0,45 0,6

Разом 1 - - - - - 4,35 4,45 4,55 3,40 3,45

Згідно проведених розрахунків видно, що найбільше значення мають

СГП:

- безалкогольні напої (4,35);

- слабоалкогольні напої (4,45);

- пиво (4,55). 
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Дещо  нижче  сумарне  значення  конкурентоспроможності  продукції

продемонстрували СГП Мінеральна вода (3,4) і СГП Сидр (3,45).

За результатами попередньо проведених розрахунків на полі матриці

Мак Кінсі стратегічні господарські підрозділи ПрАТ «Оболонь» будуть мати

наступні координати:

- СГП  Безалкогольні напої (4,35; 4,2);

- СГП  Слабоалкогольні напої (4,45; 4,1);

- СГП  Пиво (4,55; 4,5);

- СГП  Мінеральна вода (3,4; 4,2);

- СГП  Сидр (3,45; 3,25).

Матриця Мак Кінсі для стратегічних господарських підрозділів ПрАТ 

«Оболонь» представлена на рис. 2.1.

  Конкурентоспроможність

                         продукції

Привабливість

ринку 

Висока Середня Низька

5                              3,67 2,33                              

1

Висока 

5

3,67

Пиво
Безалкогольні напої

Слабоалкогольні напої
Мінеральна вода

Середня 

2,33

Сидр

Низька 

1

Рис. 2.1. Матриця Мак-Кінсі для CГП ПрАТ «ОБОЛОНЬ».
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На матриці (рис.  2.1) виділяються три області стратегічних позицій:

область  переможців,  середня  область  і  область  переможених,  яким

відповідають три види позицій:

- прибутковості;

- середнього бізнесу;

- сумнівного бізнесу.

За  результатами  побудованої  матриці  можемо  зробити  наступні

висновки:

1. Три стратегічних господарських підрозділи підприємства, а саме:

СГП  Пиво,  СГП  Безалкогольні  напої  та  СГП  Слабоалкогольні  напої

потрапили до першої найбільш привабливої зони матриці з високим рівнем

привабливості та високою конкурентоспроможністю. Для цих товарів загроза

може полягати у посиленні конкурентоспроможності аналогічної продукції

підприємств-конкурентів,  однак  їх  можна  ліквідувати  через  додаткові

інвестиції. В цілому, завдання підприємства для цих СГП є підтримка попиту

на продукцію підприємства та періодична пропозиція новинок для підтримки

лояльності споживачів.

2. СГП  Мінеральна  вода  потрапила  до  зони  з  високою

привабливістю ринку та середньою конкурентоспроможністю продукції. Це

трохи гірша позиція порівняно з попередніми продуктами, проте  продукція

цього квадранту також відноситься до зони росту. Положення цієї продукції

на  ринку не є  лідируючим,  проте суттєво не відстає  від  продукції  лідера.

Стратегічне завдання полягає у залученні потрібних інвестицій.

3. В  найгіршому  стані  опинився  СГП  Сидр  –  в  квадранті  з

середньою  привабливістю  та  середньою  конкурентоспроможністю.  Таку

позицію  називають  проміжною.  На  полі  матриці  –  це  зона  вибіркового

зростання,  яка  не  є  загрозливою,  але  продукти  цієї  зони  мають  невисокі

конкурентні переваги. Для продукції, яка потрапила в цей квадрант матриці

можливе локальне інвестування у найменш ризиковані заходи, орієнтація на

короткострокові  заходи  отримання  прибутку.  Проте  порівняно  з  позицією
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інших стратегічних господарських підрозділів саме на цю продукцію ПрАТ

«Оболонь» потрібно звернути увагу для покращення її конкурентної позиції.

2.3.  Аналіз  стратегічних  підходів  до  формування  товарного

асортименту підприємства за допомогою матриці І. Ансоффа

За  2023  рік  компанія  «Оболонь»  розробила  понад  40  новинок

продукції  головним  чином  у  категоріях  «пиво»,  «безалкогольні  напої»  та

«слабоалкогольні  напої».  Проте  особливу  увагу  підприємству  потрібно

приділити СГП Сидр на основі розширення асортименту з ціллю перевести

цю продукцію з зони вибіркового росту до зони росту.

На  основі  проведеного  аналізу  згідно  матриці  Мак  Кінсі  програму

стратегічного розвитку ПрАТ «Оболонь» доцільно розробити за допомогою

матриці  І.  Ансоффа  по  «товарах/ринках».  Це  дасть  можливість  наочно

визначити який товар і на якому ринку доцільно реалізовувати з огляду на

перспективи стратегічного розвитку підприємства.  

Матриця  І  Ансоффа  по  «товарах/ринках»  для  ПрАТ  «Оболонь»

представлено на рис. 2.2.

Для продукції, яка потрапила до квадранту Глибоке проникнення на

ринок, передбачається збільшення продажів існуючого товару на існуючому

ринку (споживчому сегменті) за рахунок посилення системи маркетингових

засобів, а саме:

Нарощування  обсягів  виробництва  продукції,  яка  користується

найбільшим попитом серед споживачів, зокрема

«Пиво»:

- ТМ «Оболонь»;

- ТМ «Оbolon Premium»;

- ТМ «Безалкогольне»;

- ТМ «Zibert»;
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- ТМ «Zlata Praha»

- ТМ «Традиційне»;

- ТМ «Десант»;

- ТМ «Оболонь Київське».

«Слабоалкогольні напої» всіх ТМ.

 «Безалкогольні напої»:

- ТМ «Живчик»;

- ТМ «Оболонь»;

- ТМ «Живчик Le’KVAS».

«Мінеральна і питна вода»: 

- ТМ «Оболонська»;

- ТМ «Прозора».

 «Сидр»:

- ТМ «Villa Bianca»;

- ТМ «CIBER»;

а також: 

- впровадження акційних пропозицій та бонусів для постійних клієнтів;

- цифровізація  та  розвиток  нових  технологій  (ШІ,  аналітика  даних,

автоматизація процесів);

- розширення інтернет-торгівлі;

- збільшення  виробництва  солода,  кріпильно-пакувальної  стрічки  з

вторинної сировини та полімерних заготовок.

Для  продукції,  яка  потрапила  до  квадранту  Розвиток  ринку,

передбачається  продаж  існуючого  товару  на  нових  ринкових  сегментах  в

аспекті розширення географічних меж ринку, а саме:

- експорт продукції до європейських країн, зокрема ТМ Zibert, ТМ «Zlata

Praha», ТМ «Традиційне», ТМ «Десант», ТМ «Оболонь Київське»;

- збільшення кількості та розширення мережі фірмових магазинів ПрАТ

«ОБОЛОНЬ»;
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- збільшення  присутності  продукції  підприємства  в  регіональних

торговельних мережах, зокрема «Рукавичка», «Арсен», «Близенько», «Вопак»,

«Слов’янка», SPAR.

Існуючий товар Новий товар

Існуючий
ринок

Глибоке проникнення
 на ринок

Збільшення продажів  існуючого товару на
існуючому ринку (споживчому сегменті) за
рахунок посилення системи маркетингових
засобів:

Нарощування  обсягів  виробництва
продукції,  яка  користується  найбільшим
попитом серед споживачів, зокрема

«Пиво»:
- ТМ «Оболонь»;
- ТМ «Оbolon Premium»;
- ТМ «Безалкогольне»;
- ТМ «Zibert»;
- ТМ «Zlata Praha»
- ТМ «Традиційне»;
- ТМ «Десант»;
- ТМ «Оболонь Київське».
«Слабоалкогольні напої» всіх ТМ.
 «Безалкогольні напої»:
- ТМ «Живчик»;
- ТМ «Оболонь»;
- ТМ «Живчик Le’KVAS»;
«Мінеральна і питна вода»: 
- ТМ «Оболонська»;
- ТМ «Прозора».
 «Сидр»:
- ТМ «Villa Bianca»;
- ТМ «CIBER».
- впровадження  акційних  пропозицій  та

бонусів для постійних клієнтів;
- цифровізація  та  розвиток  нових

технологій  (ШІ,  аналітика  даних,
автоматизація процесів);

- розширення інтернет-торгівлі;
- збільшення  виробництва  солода,

кріпильно-пакувальної  стрічки  з
вторинної  сировини  та  полімерних
заготовок.

Розвиток та вдосконалення
товару

Пропонування  нового  або
удосконаленого  товару на
існуючих ринках:
розширення асортименту за 
рахунок виробництва нової 
продукції, зокрема
 «Пиво»:
- Оbolon Strong Berry;
- Zlata Brama;
- Beer Mix Персик;
 «Слабоалкогольні напої»:
- Джин Грейпфрут;
- Текіла Лайм;
- Біттер Лимон;
 «Безалкогольні напої»:
- Живчик Яблуко та Лісові ягоди
- Живчик з соком яблука та 

екстрактом валеріани.
 «Мінеральна і питна вода»: 
- Оболонська  зі смаком 

грейпфрута та імбиру;
- Оболонська  зі смаком БЕЛЛІН
- «Збручанська-77».
 «Сидр»:
- Villa Bianca con custo Fragolino

ROSSO;
- Villa  Bianca  con  custo  Bellini

BIANCO.

Новий
ринок

Розвиток ринку 
Продаж  існуючого  товару  на  нових
ринкових сегментах:
розширення  географічних  меж  ринку,  а
саме:
- експорт  продукції  до  європейських

країн,  зокрема  ТМ  Zibert, ТМ  «Zlata

Диверсифікація
 (розширення меж)

Пропозиція  нових  товарів,
орієнтованих  на  новий  ринковий
сегмент:
Експорт продукції до країн Азії та
Латинської Америки, зокрема
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Praha»,  ТМ  «Традиційне»,  ТМ
«Десант», ТМ «Оболонь Київське»;

- збільшення  кількості  та  розширення
мережі  фірмових  магазинів  ПрАТ
«ОБОЛОНЬ»;

- збільшення  присутності  продукції
підприємства  в  регіональних
торговельних  мережах,  зокрема
«Рукавичка»,  «Арсен»,  «Близенько»,
«Вопак», «Слов’янка», SPAR.

Пиво:
- Оbolon Kyiv Original;
- Оbolon Premium Extra Brew;
- Оbolon Premium Export Pils.
«Слабоалкогольні напої»:
- BRONX Black Cherry;
- BRONX Black Orange.
Сидр:
- CIBER «Чорниця».

Рис. 2.2. Матриця розвитку товару/ринку І. Ансоффа для ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

Для продукції, яка потрапила до квадранту Розвиток та вдосконалення

товару передбачається  пропозиція  нового  або  удосконаленого  товару  на

існуючих ринках. Розширення асортименту може бути реалізовано за рахунок

виробництва нової продукції, зокрема

 СГП «Пиво»:

- Оbolon Strong Berry – міцне пиво з потужним ягідним смаком й ледь

відчутними  хмелевими  тонами  в  ароматі.  Солодкість  від  ягід  гармонійно

урівноважується легкою гірчинкою та солодовими тонами післясмаку

Алкоголь: 7,0%;

Масова частка сухих речовин у початковому суслі: 19,8%.

ж/б
Формати
упаковки, л

0,5

Термін
придатності,
діб

365

-  Zlata Brama –  пиво  з  насиченим  солодовим  смаком,  гармонійно

поєднаним із виразною хмелевою гірчинкою. Смак кожної краплі пива Zlata

Bramaвідтворює чеський характер;

Алкоголь: 5,0%;

Масова частка сухих речовин у початковому суслі: 12,0%.

ж/б ПЕТ
Формати
упаковки, л

0,5 1,75

Термін
придатності,
діб

365 150
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-  Beer Mix Персик  –  делікатний  пивний  мікс  з  помірно-солодким

фруктовим смакомта апетитним ароматом соковитих персиків;

Алкоголь: 2,5%;

Масова частка сухих речовин у початковому суслі: 12,2%.

ж/б
Формати
упаковки, л

0,5

Термін
придатності,
діб

365

 СГП «Слабоалкогольні напої»:

- Джин  Грейпфрут (алкоголь  8,0%)  –  слабоалкогольний  напій  з

насиченим цитрусовим смаком та легким ароматом джину. Характерна для

тоніків гірчинка розкривається по-новому на фоні яскраво вираженого після

смаку грейпфрута;

скло ж/б
Формати
упаковки, л

0,33 0,5

Термін
придатності,
діб

365 240

- Текіла  Лайм (алкоголь  8,0%)  –  слабоалкогольний  напій  з

яскравим цитрусовим ароматом. Відчутна кислинка врівноважує солодкувату

міцність текіли та приємний після смак лайму лишає відчуття свіжості;

скло
Формати
упаковки, л

0,33

Термін
придатності,
діб

365

- Біттер  Лимон (алкоголь  8,0%)  –  слабоалкогольний  напій  з

тонізуючим  цитрусовим  ароматом.  Лимонна  кислинка  з  легкими

трав’янистими нотами у  післясмаку вдало пом’якшують виразну гірчинку,

46



характерну для біттерів.  

скло
Формати
упаковки, л

0,33

Термін
придатності,
діб

365

 СГП «Безалкогольні напої»:

- Живчик Яблуко та Лісові ягоди – містить натуральний яблучний

сік,  екстракт  ехінацеї  та  збагачений  вітаміном  С,  що  сприяє  зміцненню

імунітету та додає енергії. Поєднання яблука та ягідної композиції «чорниця-

малина-ожина» чудово освіжає та дарує веселий літній настрій;

ПЕТ
Формати
упаковки, л

2,0

Термін
придатності,
діб

180

- Живчик з соком яблука та екстрактом валеріани – безалкогольний

напій, яким можна насолоджуватись у будь-який час дня дорослим і дітям.

Живчик з соком яблука та екстрактом валеріани – це не лише цікава новинка,

але й спосіб знайти хвилинку спокою та відпочинку в сучасному світі.

ж/б
Формати
упаковки, л

033

Термін
придатності,
діб

365

 СГП «Мінеральна і питна вода»: 

- Оболонська   зі  смаком  грейпфрута  та  імбиру –  легкий  та

освіжаючий  безалкогольний  напій  зі  смаком  грейпфрута  та  імбиру.

Виготовлений  на  основі  мінеральної  води  «Оболонська»  та  натуральних

ароматизаторів.  Напій  має  знижену  калорійність  у  порівнянні  з  іншими

безалкогольними  напоями  ПрАТ «Оболонь».  «Оболонська  вода  зі  смаком
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грейпфрута та імбиру» вирізняється приємним смаком, що добре вгамовує

спрагу та освіжає;

ПЕТ ПЕТ
Формати
упаковки, л

1,0 2,0

Термін
придатності,
діб

270 270

- Оболонська   зі  смаком  БЕЛЛІН –  безалкогольна  версія

славнозвісного коктейлю з італійським характером. Це освіжаючий напій з

ніжними нотками стиглого персика, що поступово доповнюється приємним

смаком білого винограду.

ПЕТ
Формати
упаковки, л

2,0

Термін
придатності,
діб

270

- «Збручанська-77» (загальна  мінералізація  0,6-10  г/дм³)  –

лікувально-столова  мінеральна  вода.  Має  виражені  лікувальні  властивості:

позитивно  впливає  на  систему  травлення,  обмін  речовим,  прискорює

відновлення функції кістковомозкового кровотворення та допомагає виводити

радіонукліди, володіє седативними властивостями.

  

СГП «Сидр»:

- Villa Bianca con custo Fragolino ROSSO  (алкоголь  7,0-8,5%) –

натуральний  червоний  сидр  живого  бродіння,  що  має  гармонійний  свіжий

смак з нотками полуниці та винограду і легкий винний аромат;

48

cкло ПЕТ ПЕТ
Формати
упаковки, л

0,5 0,5 1,5

Термін
придатності,
діб

365 365 365



ж/б ж/б
Формати
упаковки, л

0,5 0,33

Термін
придатності,
діб

365 365

- Villa Bianca con custo Bellini BIANCO (алкоголь  4,4%)  –

натуральний легкий білий сидр живого бродіння, що має гармонійний свіжий

смак із нотками персика та легкий винний аромат. 

ж/б ж/б
Формати
упаковки, л

0,5 0,33

Термін
придатності,
діб

365 365

Пропозиція нових товарів, орієнтованих на новий ринковий сегмент

передбачає експорт продукції до країн Азії та Латинської Америки, зокрема: 

СГП Пиво:

- «Оbolon Kyiv Original» – світле пиво лагерного типу, зварено за

класичною технологією низового бродіння 

Алкоголь: 4,0%;

Масова частка сухих речовин у початковому суслі: 9,5%

- «Оbolon 

Premium Extra Brew» – преміальний м’який світлий лагер холодного розливу.

Алкоголь: 4,6%;

Масова частка сухих речовин у початковому суслі: 10,5%
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ж/б ПЕТ ПЕТ ПЕТ
Формати
упаковки, л

0,5 0,6 1,45 1,95

Термін
придатності,
діб

365 150 150 150



ж/б ж/б 
мультипак

скло ПЕТ КЕГ

Формати
упаковки, л

0,5 4×0,5 0,5 1,0/1,1 30 /50

Термін
придатності,
діб

365 365 180 150 240

- «Оbolon Premium Export Pils» – насичене світле пиво з вираженими

хмелевими  нотами,  що  додають  йому  особливого  смаку.  Пиво  зварене  з

додаванням фірмового світлого солоду, виготовленого компанією «Оболонь»,

та має міцність 5,3% об., яка гармонійно збалансована яскравими солодовими

після смаком та ароматом хмелю.    

Алкоголь: 5,3%;

Масова частка сухих речовин у початковому суслі: 12%

ж/б ПЕТ
Формати
упаковки, л

0,5 1,0

Термін
придатності,
діб

365 150

СГП Слабоалкогольні напої:

-  ВRONX Black Cherry (алкоголь  8,0%)  –  слабоалкогольний

енергетичний  напій  «ВRONX»  зі  смаком  вишні,  містить  кофеїн,  екстракт

гуарани, екстракт даміани та вітаміни групи В;

ж/б
Формати
упаковки, л

0,5

Термін
придатності,
діб

240

BRONX Black Orange (алкоголь  8,0%)  –  слабоалкогольний

енергетичний напій «ВRONX» зі смаком апельсина, містить кофеїн, екстракт

гуарани, екстракт даміани та вітаміни групи В;
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ж/б
Формати
упаковки, л

0,5

Термін
придатності,
діб

240

Сидр:

- CIBER «Чорниця» – натуральний сидр на основі  яблучного соку.

Легка  кислинка  у  післясмаку  вдало  підкреслює  яскравий  смак  стиглих

чорниць, а насичений ягідний аромат додає напою особливої жвавості.

Алкоголь: 5,0 – 6,0%.

ж/б
Формати
упаковки, л

0,5

Термін
придатності,
діб

365
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ РЕКОМЕНДАЦІЙ ТА ПРОПОЗИЦІЙ ЩОДО

ПОЛІПШЕННЯ СТРАТЕГІЧНОГО СТАНОВИЩА ПРАТ «ОБОЛОНЬ»

3.1. Визначення  основних  напрямів  формування  стратегій

подальшого розвитку ПрАТ «Оболонь» 

Основними  напрямками  стратегічного  розвитку  ПрАТ  «Оболонь»

мають бути наступні:

1. Перегляд  і  посилення  гнучкості  бізнес-стратегії.  Це  стосується

розширення  ринків  збуту,  фінансового  управління,  маркетингу,  кадрової

політики,  адаптації  виробничих  процесів,  тощо.  Перш  за  все,  необхідно

спрямувати більше уваги на розвиток технологій, інновацій та підвищення

конкурентоспроможності продукції підприємства як на внутрішньому, так і

зовнішньому ринках.

2. З огляду на військову агресію з боку росії, яка суттєво вплинула на

конкурентну сферу, та враховуючи зміни пріоритетів споживачів, необхідно

адаптувати  підходи  та  зосередились  на  розширенні  асортименту

продуктового портфеля. 

3.  В  умовах  обмеженого  постачання  електроенергії  необхідно

впровадити  низку  необхідних  модернізацій  для  забезпечення  стійкості  та

витривалості  корпорації.  ПрАТ  «Оболонь»  – перше  підприємство  серед

потужних  гравців  ринку  напоїв  України,  яке  має  наміри  завершити

реалізацію  масштабного  екологічного  проєкту  зі  встановлення  системи

сонячних панелей і повністю перейти на використання сонячної енергії. Це

важлива інвестиція у забезпечення сталої роботи виробничих майданчиків та

необхідного  рівня  енергетичної  стійкості.  Отже,  завершення  такої

модернізації  повинно  стати  стратегічним  пріоритетом  підприємства  на

найближчу перспективу.
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4.  Зосередження  на  діджиталізації  підприємства.  Це  сприятиме

пристосуванню компанії  до  нових умов.  Попри жорсткі  зовнішні  фактори

останніх років, необхідно втілити низку цифрових рішень для покращення й

прискорення  діяльності  усіх  служб  та  підрозділів. Адже  стратегія  ПрАТ

“Оболонь” на 2025 рік передбачає подальший розвиток вже впроваджених та

залучення нових інструментів модернізації компанії.

5. Завершення на підприємствах корпорації заміни звичайних ламп на

LED. Вони споживають у 6 разів менше енергії за лампи розжарювання і в 2

рази менше за люмінесцентні, мають тривалий термін служби та потужну

світловіддачу.  Завдяки такій модернізації  є  можливість заощадити до 40%

електроенергії. Якість освітлення та кількість ламп при цьому залишаються

незмінними. 

У  період  воєнного  стану  впровадження  ефективних  методів

постачання та використання енергетичних ресурсів – це важлива стратегічна

ціль, спрямована на забезпечення сталого майбутнього для корпорації. Навіть

невеликі  кроки  в  оптимізації  енерговитрат  наближають  до  глобального

збалансованого розвитку не тільки підприємство, а й усю країну.

Реалізація  запропонованих  напрямів,  які  сприятимуть  зміцненню

позиції ПрАТ «Оболонь» як надійної та прозорої компанії, плідна робота якої

у  воєнний  час  стала  критично  важливою  для  всіх  українців,  допоможе

підприємству  зберегти  своє  лідерство  на  ринку  в  умовах  жорсткої

конкурентної боротьби. 

Програма  комунікаційної  підтримки  щодо  пропонованих  заходів  з

розширення  та  оновлення  асортименту  повинна  передбачати  наступні

напрямки: 

- проведення  рекламних  кампаній  брендів  корпорації

«ОБОЛОНЬ»:  ТМ  «Оболонь»;  «Оболонь  Київське»;  «Живчик»;  «Zibert»,

«Zlata Рraha»  та  ін.  Ролики  передбачається  транслювати  медіасервісом

MEGOGO, американською транснаціональною холдинговою компанією Meta,

відеохостингом YouTube і понад 30 українськими телеканалами (лінійне ТБ).
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Медійні  майданчики  повинні  обиратися  згідно  з  параметрами  цільових

аудиторій кожного з брендів. Зростання згадувань і високий рівень видимості

у  соцмережах  та  на  телебаченні  покращить  популярність  і  пізнаваність

зазначених  брендів,  довіру  й  загальний  рейтинг  брендів  компанії

«ОБОЛОНЬ»;

- оновлення флагману компанії «ОБОЛОНЬ». Пиво «Оболонь» –

перший  бренд  України.  Протягом  багатьох  років  він  незмінно  перебуває

серед лідерів ринку. Так було вчора, є сьогодні, буде завтра і завжди. Тож,

слоган оновлення бренду: «ОБОЛОНЬ. БУЛО І БУДЕ»;

-  соціальні  мережі  та  контент-маркетинг  –  невід’ємна  частина

комунікації  брендів  компанії.  Передбачається  збільшення  активності   у

взаємодії  з  аудиторією  в  Instagram,  Facebook та  TikTok,  створення

інформаційного та розважального контенту для основних брендів;

-  регулярне  проведення  ПрАТ «Оболонь»  промоакцій  та  створення

спеціальних пропозицій для стимулювання продажів;

- продовження надання цілодобової підтримки для споживачів ПрАТ

«ОБОЛОНЬ». Оператори гарячої лінії надають консультації споживачам та

допомагають у вирішенні проблем;

-  здійснення  низки  публікацій  у  онлайн  та  друкованих  ЗМІ,  що

підвищить  обізнаність  споживачів  та  партнерів  про  новинки,  події  та

досягнення компанії.

3.2.  Спонсорська участь ПрАТ «ОБОЛОНЬ» в організації  свята

«Київ Незламний- 2025» 

Протягом останніх років все більше підприємств в своїй діяльності

застосовують засоби івент-маркетингу. Цей вид маркетингу ґрунтується на

організації подій, які забезпечують емоційний зв'язок споживача з брендом,

підвищуючи  прихильність  до  нього.  Часто  такі  події  супроводжуються

отриманням споживачами подарунків,  призів,  сувенірів.  Oрганізація  таких
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заходів  має  на  меті  просувати  продукт  підприємства,  позиціювати  бренд,

знайомити з новинками.

Події, в яких бере участь багато гостей, – чудовий спосіб заявити про

свої можливості, продемонструвати якісні характеристики продукту та його

переваги,  а  також побудувати довірчі,  довгострокові  взаємини з  цільовою

аудиторією, знайти нових клієнтів та ділових партнерів.

У  2023  році  ПрАТ  «Оболонь»  стало  партнером культурно-

спортивного заходу з нагоди Дня Києва «Київ Незламний». Протягом двох

днів в столичному парку «Наталка» відбулося багато цікавих інтерактивів,

які  відвідали  та  у  яких  взяли  участь  багато  гоcтей.  Це  були  спортивні

змагання  спортсменів,  товариська  гра  «Матч  Незламності»  серед  дитячих

футбольних команд,  виступи хіп-хоп колективів,  майстер-класи,  спортивні

тренування для усіх охочих, яскраві фотозони та багато цікавих подій для

всієї родини. «Ми з радістю підтримуємо такі важливі проєкти! І неймовірно

тішимося,  коли  бачимо,  скільки  активного  населення  бере  участь  у

змаганнях», – зазначили фахівці зі служби продажу. 

Отже  у кваліфікаційній роботі пропонується ПрАТ «Оболонь» стати

спонсором  в  організації  свята  в  столичному  парку  «Наталка»  «Київ

Незламний» з нагоди святкування Дня Києва 2025. Оскільки у підприємства

вже  є  досвід  проведення  таких  свят,  така  подія  стане  гарною  нагодою

ознайомити  всіх  присутніх  з  новинками  ПрАТ  «Оболонь»,  сприяти

посиленню  емоційного  зв'язку  споживача  з  брендом  та  створити  стійкі

взаємини з усіма зацікавленими сторонами.

Впродовж заходу крім дегустації новинок підприємства пропонується

вручення  призів  переможцям  спортивних  змагань,  подарунки  дітям-

учасникам  товариської  гри  «Матч  Незламності»  та  учасникам  хіп-хоп

колективів. 

Оскільки  результати  матриці  Мак  Кінсі  показали  необхідність

звернути  увагу  на  таку  продукцію  як  мінеральна  вода  та  сидр,  саме  ця
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продукція  разом  з  безалкогольними  напоями  буде  головним  чином

представлена на святі.  

Відповідно до матриці І.  Ансоффа серед продукції,  яка потрапила до

зони  «Розвиток  та  вдосконалення  товару»  пропонується  розширення

асортименту  за  рахунок  виробництва  нової  продукції  і  її  реалізації  на

існуючих ринках. Тому в якості такої продукції пропонується

«Безалкогольні напої»:

- Живчик Яблуко та Лісові ягоди;

- Живчик з соком яблука та екстрактом валеріани.

 «Мінеральна і питна вода»: 

- Оболонська  зі смаком грейпфрута та імбиру;

- Оболонська  зі смаком БЕЛЛІН;

- «Збручанська-77».

 «Сидр»:

- Villa Bianca con custo Fragolino ROSSO;

- Villa Bianca con custo Bellini BIANCO.

Таблиця 3.1.

Розрахунoк вартості витрат спонсорської участі підприємства у

святі «Київ Незламний – 2025»

Найменування витрат Сума витрат, грн.

Спонсорський внесок організації свята 200 000

Оренда звукового обладнання та оплата ведучого 18 900

Витрати на оформлення, рекламу та банери 23 800

Подарунки з логотипом підприємства 29 700

Продукція для дегустації 12 800

Витрати на одноразовий посуд та серветки 800

Разом: 286 000
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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

вірогідностей: 

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6

де О – оптимістичний прогноз

В – найбільш вірогідний прогноз

П – песимістичний прогноз.

Для  визначення  прогнозних  значень  приросту  чистого  доходу

(виручки) від реалізації продукції на 2025 р. на підприємстві було отримано

такі результати (табл. 3.2:

Таблиця 3.2.

Результати опитування експертів

Експерти 1 2 3 4 5 6 7

Приріст чистого

доходу 

(виручки) від 

реалізації, тис. 

грн.

85820 85950 86130 86040 85870 85910 86060

Величини  даного  прогнозу  необхідно  перевірити  на  надійність  і

типовість.

Визначаємо  середнє  квадратичне  відхилення,  що  характеризує

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення.

∝=√∑ (Оі−Осер)
2

n
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Таблиця 3.3.

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного

відхилення

1. Експерти 1 2 3 4 5 6 7
Ра-

зом

2.

Приріст  чистого

доходу (виручки)

від  реалізації  Оі,

тис. грн.

85820 85950 86130 86040 85870 85910 86060 -

3. Осер 85969 -

4.
Відхилення

∆О=Оі−Осер
-149 -19 161 71 -99 -59 91 -

5. 22201 361 25921 5041 9801 3481 8281 75087

Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу

(виручки) від реалізації:

Осер= (85820+85950+86130+86040+85870+85910+86060) / 7 = 85969 тис. грн.

α=√∑ (Оі−Осер)
2

n
=√ 750877 = 103,57

Визначаємо  коефіцієнт  варіації  (ω ¿,  який  характеризує  однорідність

сукупності думок експертів.

ω= α
Осер

×100%=103,57
85969

×100%= 0,12 %

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

реалізації продукції приймаємо 85950 тис. грн. як медіану ряду. 

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

реалізації продукції становитиме 86130 тис. грн., песимістичний прогноз (П)

складає 85820 тис. грн. 

Розраховуємо очікуване значення прогнозу приросту чистого доходу

(виручки) від реалізації продукції:

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6 = (86130 + 4 * 85950 + 85820) / 6 =  85958,3 тис. грн.
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Розраховуємо  приріст  чистого  доходу  (виручки)  від  реалізації

продукції (у відсотках):

85958,3 / 10763029 * 100% = 0,8 %

Чистий  доход  (виручка)  від  реалізації  продукції  в  проектному  році

складе: 

10763029 + 85958,3 = 10848987,3 тис. грн.

 Знайдемо величину повних витрат в проектному році.

Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції в базисному році

склали 8527642 тис. грн. в тому числі: постійні витрати 1279146,3 тис. грн.,

змінні витрати 7248495,7 тис. грн. 

Змінні  витрати  прямопропорційні  змінам  обсягу  виробництва,  тому

відсоток зміни обсягу виробництва дорівнює відсотку зміни змінних витрат.

Розрахуємо приріст змінних витрати в проектному році:

7248495,7 * 0,008  =  57988,0 тис. грн. 

В  проектному  році  також планується  збільшення  витрат  за  рахунок

спонсорської  участі  у  святі  «Київ  Незламний  –  2025».  Вартість  заходу

складає 286,0 тис. грн. 

Сумарний  приріст  повних  витрат  (який  відбудеться  за  рахунок

збільшення на 0,8 % змінної частини повних витрат та збільшення витрат на

проведення заходу) становитиме:

57988 + 286,0 = 58274,0 тис. грн.

Таким чином, повні витрати в проектному році складуть:

8527642 + 58274 = 8585916 тис. грн. 

Обчислимо  приріст  прибутку  від  реалізації  продукції  (∆Пр)  в

проєктному році: 

∆Пр = 85958,3 – 58274,0  = 27684,3 тис. грн.

Отже, прибуток від реалізації продукції складе: 

2235387 + 27684,3 = 2263071,3  тис. грн.

Приріст  чистого  додаткового  прибутку  від  реалізації  продукції

становитиме: 
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27684,3 * (1–0,18) = 22701,1 тис. грн. 

Таким чином, чистий прибуток від реалізації продукції в проектному 

році дорівнюватиме: 

1831590 + 22701,1 = 1854291,1 тис. грн. 

Наведемо очікувані результати від спонсорської участі у святі «Київ

Незламний – 2025» в  табл. 3.4.

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 85958,3

Приріст повних витрат тис. грн 58274,0

Приріст прибутку від реалізації продукції тис. грн 27684,3

Приріст чистого прибутку тис. грн 22701,1

Отже, внаслідок спонсорської  участі  ПрАТ «Оболонь» у святі  «Київ

Незламний  –  2025» чистий  дохід  (виручка)  від  реалізації  продукції  в

проектному  періоді  збільшиться  на  85958,3  тис.  грн.  Повні  витрати  на

виробництво  і  реалізацію  продукції  збільшаться  на  58274,0  тис.  грн.

Прибуток  від  реалізації  продукції  зросте  на  27684,3  тис.  грн.,  а  чистий

прибуток – на 22701,1 тис. грн.

3.3. Вплив запропонованого заходу на основні техніко-економічні

показники діяльності підприємства

Спонсорська  участь  у  святі  «Київ  Незламний  –  2025»  дозволить

підприємству досягти наступних результатів, що представлено в табл. 3.5. 
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Таблиця 3.5.

Вплив запропонованого заходу на основні техніко-економічні показники

діяльності ПрАТ «ОБОЛОНЬ»

Показники
Один.
виміру

Базові
значення

Проектні
значення

Відхилення

абсолютне,
+/-

віднос-
не, %

1 2 3 4 5 6

1. Чистий дохід 
(виручка) від 
реалізації продукції

тис. грн. 10763029 10848987,3 85958,3 0,8

2. Повні витрати на 
виробництво і 
реалізацію продукції

тис. грн. 8527642 8585916,0 58274,0 0,7

3. Прибуток від 
реалізації продукції

тис. грн. 2235387 2263071,3 27684,3 1,0

4. Чистий прибуток тис. грн. 1831590 1854291,1 22701,1 1,2

5. Витрати на 1 грн. 
чистої виручки від 
реалізації

коп. 79,23 79,14 -0,09 -0,11

6. Рентабельність 
діяльності (продаж)

% 17,02 17,09 0,07 х

7. Рентабельність 
продукції

% 26,21 26,36 0,15 х

Отже, як бачимо що сума чистого доходу від запропонованого заходу

збільшилась на 0,8%. Відповідно прибуток від реалізації продукції та чистий

прибуток збільшилися від базового року на 1,0% та 1,2%. Незважаючи на те,

що  повні  витрати  на  виробництво  і  реалізацію  продукції  збільшились  на

0,7%,  витрати  на  1  грн.  чистої  виручки  зменшились  на  0,11  коп.,

рентабельність діяльності і рентабельність продукції підвищились відповідно

на 0,07 і 0,15 відсоткових пунктів.
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ВИСНОВКИ

В першому розділі кваліфікаційної роботи було розглянуто теоретико-

методичні засади стратегічного розвитку підприємства. 

Другий  розділ  кваліфікаційної  роботи  присвячено  дослідженню

діяльності  ПрАТ  «ОБОЛОНЬ»  в  аспекті  стратегічного  розвитку

підприємства,  проаналізовано  основні  техніко-економічні  показники

діяльності  підприємства,  ширину  і  глибину  товарного  асортименту  та

оцінено динаміку структури асортименту вироблюваної продукції. 

У  структурі  асортименту  продукції  ПрАТ  «Оболонь»у  2023  р.

порівняно з 2022 р. спостерігаються наступні зміни, а саме зниження питомої

ваги продукції продемонстрували такі товарні категорії, як:

- безалкогольні напої (-3,97%);

- сидр (-0,03%).

Зростання питомої ваги спостерігається за товарними категоріями:

- пиво (0,86%);

- мінеральна і питна вода (1,23%);

- слабоалкогольна продукція (1,91%).

Товарний  асортимент  ПрАТ  «ОБОЛОНЬ»  досить  розгалужений.

Найбільшу  кількість  позицій  складає  пиво  (26),  мінеральна  вода

представлена 8 позиціями, безалкогольні напої – 9 позицій, слабоалкогольні

напої – 7 позицій, сидр – 3 позиції.

У  2023  р.  порівняно  з  попереднім  періодом  усі  без  вийнятку

показники продемонстрували позитивну динаміку. Отже, зростання чистого

доходу (виручки) від реалізованої продукції спостерігалось на рівні 24,3%,

собівартості продукції – 22,7%, адміністративних витрат – 21,7%, витрат на

збут – 23,6%, повних витрат на виробництво і реалізацію продукції – 22,7%.

Така  ситуація  не  є  негативною,  оскільки  значне  збільшення  виробництва

продукції призвело і до збільшення витрат. 
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Крім того, значно зріс прибуток від реалізованої продукції – на 30,6%,

а також чистий прибуток – на 52,9%. Таке зростання прибутків підприємства

є найбільшим за останні п’ять років, незважаючи на військову агресію. Це

пояснюється значним зниженням обсягів виробництва основного конкурента

ПрАТ «Оболонь» –  компанією ABinBEV/Efes,  яка  через  зниження обсягів

виробництва у прифронтовій зоні значно втратила свою частку ринку. 

Cаме  через  цю  обставину  інші  потужні  гравці  на  ринку  пива  та

безалкогольної  продукції  (Carlsberg Group і  OASIS Group (ППБ))  також

змогли збільшити власну присутність на ринку, розширивши свою цільову

аудиторію.  

Витрати на 1 грн. виручки від реалізації продукції знизились на 1,01

коп.  або  на  1,3%,  що  є  позитивною  тенденцією,  як  і  зростання

рентабельності.

Рентабельність  діяльності  (продажів)  ПрАТ  «Оболонь»  за  2023  р.

проти  рівня  2022  р.  зросла  на  3,19  відсоткових  пунктів,  а  рентабельність

продукції – на  1,58 відсоткових пунктів.

Розрахувавши коефіцієнт раціональності структури асортименту, який

склав 0,8, можна зробити висновок, що його значення більше нормативного

«0,6»,  що  свідчить  про  раціональність  структури  асортименту  ПрАТ

«ОБОЛОНЬ».

За  результатами  побудованої  матриці  Мак  Кінсі  було  отримано

наступні результати:

–  три  стратегічних  господарських  підрозділи  підприємства,  а  саме:

СГП  Пиво,  СГП  Безалкогольні  напої  та  СГП  Слабоалкогольні  напої

потрапили до першої найбільш привабливої зони матриці з високим рівнем

привабливості  та  високою  конкурентоспроможністю.  Отже,  завдання

підприємства для цих СГП є підтримка попиту на продукцію підприємства та

періодична пропозиція новинок для підтримки лояльності споживачів;

– СГП Мінеральна вода потрапила до зони з високою привабливістю

ринку  та  середньою  конкурентоспроможністю  продукції.  Це  трохи  гірша
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позиція  порівняно  з  попередніми  продуктами,  проте   продукція  цього

квадранту також відноситься до зони росту;

– в найгіршому стані опинився СГП Сидр – в квадранті з середньою

привабливістю та середньою конкурентоспроможністю. На полі матриці – це

зона  вибіркового  зростання,  яка  не  є  загрозливою,  проте  порівняно  з

позицією  інших  стратегічних  господарських  підрозділів  саме  на  цю

продукцію  ПрАТ  «Оболонь»  потрібно  звернути  увагу  для  покращення  її

конкурентної позиції.   

В  результаті  проведеного  аналізу  були  запропоновані  напрями

стратегічного розвитку підприємства, а також розроблена програма заходів

щодо поліпшення становища стратегічних господарських підрозділів ПрАТ

«Оболонь»  на  основі  матриці  І.  Ансоффа та  програма  комунікаційної

підтримки запропонованих заходів.

В  якості  основного  заходу  до  впровадження  було  запропоновано

спонсорську  участь  ПрАТ  «Оболонь»  у  святі  «Київ  Незламний  –  2025».

Реалізація  підприємством цього  заходу  сприятиме  тому,  що  сума  чистого

доходу збільшиться на 0,8%. Відповідно прибуток від реалізації продукції та

чистий прибуток збільшиться від базового року на 1,0% та 1,2%. Незважаючи

на те, що повні витрати на виробництво і реалізацію продукції збільшаться на

0,7%,  витрати  на  1  грн.  чистої  виручки  зменшаться  на  0,11  коп.,

рентабельність діяльності і рентабельність продукції підвищиться відповідно

на 0,07 і 0,15 відсоткових пунктів.
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	Іншим підхід до визначення ринкових можливостей фірм на основі товарно-ринкових стратегій відображає матриця І. Ансоффа. Використання сітки розвитку товару та ринку є найпоширенішою формою такого аналізу [25, С. 63].
	Загальний вигляд матриці І. Ансоффа представлено на рис. 1.2.
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