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АНОТАЦІЯ 

 

В кваліфікаційній роботі бакалавра висвітлено існуючі теоретичні 

підходи та практичні аспекти оцінювання ступеня монополізації ринку як 

середовища функціонування підприємства.  

З метою визначення місця підприємства у конкурентному середовищі 

ринку пива України, визначено ступінь монополізації ринку пива. У 

кваліфікаційній роботі розраховано ринкові частки ПрАТ «Оболонь» та індекс 

Харфіндела-Хіршмана, визначено чотирьохчастковий показник конкуренції та 

коефіцієнт Розенблюта. 

Результати дослідження дозволили обґрунтовати позиції ПрАТ 

«Оболонь» на ринку пива України та запропоновано шляхи їх підвищення.  

Запропоновано маркетинговий захід, який спрямований на підвищення 

рівня монополізації рику та покращеня конкурентного становища ринку, 

розраховано основні показники економічної ефективності від впровадження 

запропонованого заходу.  

Бакалаврська кваліфікаційна робота викладена на 61 сторінці, містить 18 

таблиць.  

Ключові слова: ступінь монополізації рику, частка ринку у натуральному 

виразі, частка ринку у вартісному виразі, частка ринку відносно лідера, частка 

ринку відносно трьох найбільших конкурентів, індекс Харфіндела-Хіршмана. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. У механізмі ринкової взаємодії як на макро- так і на 

мікрорівні конкуренція виконує роль основної рушійної сили розширеного 

відтворення ефективної самоорганізації. Створення стійких конкурентних 

позицій економіки України передбачає підвищення рівня 

конкурентоспроможності виробників. Вітчизняні підприємства повинні 

зосереджувати увагу не тільки на ефективності виробництва, але й на 

ефективності функціонування в конкурентному середовищі, а тому виникає 

необхідність науково-методичного забезпечення оцінки ринкової частки та 

діагностики інтенсивності конкуренції.                 

Тож найважливішими характеристиками активності конкурентного 

середовища підприємства є монополізація ринку та інтенсивність 

конкуренції.Монополізація – це певна ситуація на ринку, коли один(або 

декілька)великий виробник продукціїмає більшу перевагу щодо інших, що 

може привести до деякого диктату і монополізації цін на ринку.  Інтенсивність 

конкуренції– ступінь протидії конкурентів в боротьбі за споживачів і нові 

ринкові ніші. Інтенсивність конкуренції проявляється в тому, наскільки 

ефективнопідприємства використовують наявні в їх розпорядженні засоби 

конкурентної боротьби, зокрема більш низькі ціни, поліпшені характеристики 

товару, більш високий рівень обслуговування споживачів, випуск нових товарів 

тощо. Конкуренція в галузі вважається інтенсивною, якщо дії фірм-конкурентів 

знижують середній прибуток в галузі, прийнятною – якщо більшість фірм 

одержують цілком помірний прибуток, і слабкою, якщо велика частина 

компаній галузі може одержувати прибуток вище за середній, інвестуючи лише 

виробництво. 

Дослідження ступеня монополізації ринку турбує підприємців у всьому 

світі і в усіх галузях. Тому тему дослідження інтенсивності конкуренції 

розглянули в своїх працях такі вітчизняні та зарубіжні науковці: Кейнса Дж., 

Портера М., Робінсона Д., Хайека Ф., Шумпетера І., Юданова А., Бланка І., 
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Виноградової О., Власової Н., Голошубової Н., Дайновського Ю., Лігоненко Л., 

Маринич І.У своїх працях вонивисвітлили підходи щодо вирішення проблеми 

оцінювання рівнямонополізації ринку та інтенсивності конкуренції.  

Метою бакалаврської роботи є дослідження рівня монополізації та 

інтенсивності конкуренції на ринку пивобезалкогольної продукції України. 

Відповідно до мети в роботі визначено та вирішено такі науково-

методичні та практичні завдання: 

 визначено основні методичні засади дослідження ступеня монополізації 

ринку підприємства; 

 вибрані та обґрунтовані методи та аналітичні підходи щодо оцінювання 

інтенсивності конкуренції; 

 визначено та проаналізовано ринкові частки підприємств, що працюють 

на пивобезалкогольному ринку; 

 досліджено ступінь монополізації ринку пивобезалкогольної продукції 

за допомогою чотирьохчасткового показника, Херфіндаля-Хіршмана та 

Розенблюда; 

 визначено конкурентні ситуації на ринках пивобезалкогольної 

продукції; 

 розроблено пропозиції щодо посилення конкурентних позицій  ПРАТ 

"Оболонь" та зниження рівня монополізації. 

Об’єктом дослідження є ступінь монополізації та інтенсивність 

конкуренції на ринку пивобезалкогольної продукції. 

Предметом дослідження є напрями подолання монополізму на 

пивобезалкогольному ринку України.  

Методами дослідження у бакалаврській роботі є кабінетні і польові. 

Основними методами кабінетних досліджень, які застосовані в роботі,  є 

традиційний аналіз (аналіз діяльності підприємства, конкурентів,  ринків), сase-

study (глибинне вивчення ситуації, що склалася), контент-аналіз (аналіз  

інформаційних матеріалів, моніторинг рекламних текстів щодо товарів 

конкурентів),  економіко-математичні методи, метод аналогій (співставлення 
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товару підприємства з аналогічним товаром на іншому ринку, на іншому 

сегменті ринку, схожим товаром на існуючому ринку). 

Основними методами польових досліджень, які використані в роботі, є 

спостереження і опитування.  

Структура і обсяг роботи. Випускова робота складається зі вступу, 

трьохрозділів, висновків та списку використаної літератури. Загальний обсяг 

роботи становить 61 сторінок, включаючи 18 таблиць, список використаної 

літератури складається з 33 найменувань.  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ СТУПЕНЯ 

МОНОПОЛІЗАЦІЇ РИНКУ  

 

 

1.1. Теоретичні засади дослідження рівня монополізації ринку  

 

Для успішного функціонування на ринку кожне промислове підприємство 

намагається збільшити свою частку ринку та ефективно протидіяти 

конкурентам. Для успішного досягнення цієї мети підприємству необхідно 

постійно проводити аналіз конкурентного середовища підприємства, вивчати та 

прогнозувати кон'юнктуру ринку, а також приділяти увагу одній з 

найголовніших характеристик ринку – його місткості. 

Місткість ринку – це можливий обсяг продажу товару при даному рівні 

цін за конкретний проміжок часу. Слід зазначити, що це не фіксована величина, 

а функція кількох змінних. Вона визначається кількістю споживачів на ринку, 

їхньою купівельною спроможністю та схильністю до обміну. Так, місткість 

ринку збільшуватиметься при загальному піднесенні економіки і 

зменшуватиметься в разі її спаду. Місткість зростатиме також тоді, коли 

спостерігається дефіцит товарів і водночас підтримуються штучні ціни. 

Місткість ринку виражається в вартісних і натуральних показниках товарів, що 

купуються і продаються [11, с. 79]. 

У процесах маркетингових досліджень розрізняють місткість реального, 

потенційного, цільового та зайнятого ринку. Реальна місткість ринку – це 

сумарні обсяги продажу товарів у даний час на конкретному ринку. Для 

визначення річної реальної місткості ринку країни (М) можна використати 

формулу: 

М = Q + (І – Е) + (Iн –Ен) – (Зк– Зп),(1.1) 

де Q – обсяги виробництва товару в країні; 

I – прямий імпорт; 
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E – прямий експорт; 

Ен – непрямий експорт; 

Iн – непрямий імпорт; 

Зк – рівень запасів на кінець періоду;  

Зп – рівень запасів на початок періоду. 

Такий метод визначення місткості ринку орієнтується загалом на обсяг 

виробництва, а не на попит, тому він більш характерний для визначення 

місткості загальнонаціонального ринку. 

Крім, річної реальної місткості ринку країни можна визначити також 

місткість регіонального ринку на основі індексу купівельної спроможності та 

реальну місткість ринку на основі індексу дослідницької панелі.  

Для визначення місткості регіонального ринку на основі індексу 

купівельної спроможності використовується наступна формула: 

Мр = М ×Ік.с.,                                               (1.2) 

де М – загальна місткість національного ринку; 

Ік.с – індекс купівельної спроможності регіонального ринку. Цей індекс  

визначається за формулою: 

Ік.с= А1 ×Дд+ А2 × Др.м. +А3 × Дн ,                               (1.3) 

де А1,А2, А3 – коефіцієнти, що визначаються дослідно-статистичним 

шляхом на основі інформації про купівлю споживчих товарів у цьому регіоні; 

Дд, Др.м, Дн, – частки доходу, роздрібного товарообігу та населення 

певного регіону у відповідно загальних доходах, роздрібному товарообігу та 

чисельності населення країни. 

Відстеження місткості регіональних ринків має на меті доповнити та 

скоригувати характеристики розвитку загального ринку з урахуванням 

особливостей, що характерні для певних територій, на яких працює конкретне 

підприємство роздрібної торгівлі  (місцевий або локальний ринок). 

Реальну місткість ринку на основі індексу дослідницької панелі, 

наприклад панелі продавців (Мд.п.), можна визначити за формулою: 
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де П

іЗ  та К

іЗ  – залишки продукції на складах кожного магазину 

відповідно на початок та кінець періоду, що досліджується; 

Пі – обсяг продажу за даний період; 

Км – кількість магазинів, що ввійшли до панелі; 

Т – період, що досліджується, місяць; 

загК – загальна кількість магазинів, що торгують даною продукцією. 

Перший множник (середній обсяг продаж одного магазину, що вийшов до 

панелі) є основною динамічною характеристикою панелі, її індексом (Іп). Звідси 

попередня формула може мати такий вигляд: 

 
12.. 




Т

КІ
М загП

пд
                                                 (1.5) 

Крім, реальної місткості ринку також існує і потенційна. Потенційна 

місткість ринку (ринковий потенціал) – це максимально можливі обсяги 

продажу товарів за конкретний проміжок часу, яких можна досягти завдяки 

реалізації відповідних маркетингових програм [15, с. 110]. 

Потенційну місткість ринку кінцевих споживачів певного регіону можна 

визначити за наступною формулою: 

Мп = m1×Di×k1×k2×k3×k4,                                       (1.6) 

де m1 – середня кількість сімей певного і-го регіону; 

Di – середній розмір доходу однієї сім’ї; 

k1, k2, k3, k4 – питома вага коштів або витрат, яка задається стосовно 

кожного коефіцієнта. Так, при визначенні місткості ринку мінеральної води 

коефіцієнт k1показує, яка частина доходів сім’ї витрачається безпосередньо на 

продукти харчування; k2 відображає, яка частина коштів, призначених на 

продукти харчування, витрачається на напої; k3 – яка частина коштів з 

попередньо визначених йде на закупівлю безалкогольних напоїв; k4 – яка 

частина коштів, витрачених на безалкогольні напої, витрачається на закупівлю 

мінеральної води. 
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Для сучасної підприємницької діяльності характерним є високий ступінь 

конкуренції на ринку. Кожне підприємство намагається максимізувати свій 

прибуток і збільшити свою ринкову частку. 

Частка ринку – частка продукції окремої фірми або групи фірм у 

загальному випуску продукції даної галузі. Організації з більшою ринковою 

часткою отримують більше можливостей, ніж їх конкуренти: вони можуть 

встановлювати вищі ціни на свою продукцію вищого класу та диктувати свої 

умови дистриб’юторам. Крім цього, вони мають більше коштів на просування 

своєї продукції як на національному, так і на міжнародному ринках [9, с. 12].  

На показник частки ринку безпосередньо впливають ціни на товари або 

послуги, реклама, її якість та ефективність, імідж фірми, наявність або 

відсутність товарного знаку, а також якість продукції або послуг, що 

надаються. Тобто, частка ринку залежить передусім від попиту споживачів на 

товари підприємства. 

Для успішного функціонування на ринку підприємство повинне чітко 

визначитися, на якому саме ринку воно діє, яка місткість цього ринку та з ким 

воно конкурує. Знання цих факторів необхідне для розрахунку власної частки. 

Існують наступні методи розрахунку частки ринку: за обсягом продажу у 

натуральному вираженні, за обсягом продажу у вартісному вираженні, відносна 

частка ринку, частка ринку відносно трьох основних конкурентів, частка ринку 

стосовно лідера і частка ринку в окремому сегменті. 

Першим з цих методів є визначення частки ринку за обсягами продажу в 

натуральному вираженні. Це найпростіший спосіб визначення ринкової частки, 

що розраховується як співвідношення кількості проданих фірмою товарів і 

загального обсягу продажу товарів на базовому ринку (місткості ринку): 

                                      Ч  =  Онп / Онр  * 100%                                           (1.7) 

Де Онп – обсяг проданих товарів певного підприємства у натуральних 

показниках;  

Онр – загальний обсяг продажу товарів в натуральних показниках; 

Ч – це частка ринку підприємства, виражена у %. 
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Частка ринку за вартісними показниками розраховується аналогічно: як 

співвідношення продажу товарів даної фірми у вартісному виразі до загальної 

місткості ринку: 

                                      Ч  =  Овп / Онр  * 100%                         ,          (1.8) 

де   Овп – обсяг проданих товарів певного підприємства у вартісних показниках; 

 Онр – місткість ринку.  

Що стосується частки ринку в окремому сегменті, то вона визначається як 

обсяг продажу товарів фірми в даному сегменті до загального обсягу продажу 

товарів в окремому сегменті: 

                          Ч  =  Овп сег / Он сег  * 100% ,                                          (1.9) 

де  Овп сег – обсяг продажу товарів фірми в сегменті; 

 Он сег  – загальний обсяг продажу товарів в сегменті.                  

Ще одним методом визначення частки ринку фірми є розрахунок 

відносної частки ринку. Вона визначається як співвідношення частки ринку 

фірми до частки ринку конкурентів. 

                                              ,                                                  (1.10) 

де Rф – частка ринку фірми;  

Rk – частка ринку конкурента або групи конкурентів.  

Відносна частка ринку визначається також стосовно трьох найбільших 

конкурентів фірми: 

                                          ,                                                       (1.11) 

де  – частка ринку трьох основних конкурентів. 

Частка ринку відносно лідера розраховується як співвідношення 

абсолютної частки ринку фірми і частки ринку найбільшого конкурента: 

                                    ,                                                     (1.12) 

де  – частка ринку лідера. 
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Цей показник використовується як індикатор конкурентоспроможності 

фірми в одній з моделей портфельного аналізу – матриці Бостонської 

консультативної групи, яка оцінює стан окремих груп товарів (СГП) 

підприємства на ринку у порівнянні з конкурентами [20, с. 123]. 

Джерелом інформації для розрахунку частки ринку є статистичні дані, 

дані галузевих асоціацій, результати маркетингових досліджень. Для більш 

ширшого уявлення про можливості фірми зберігати та збільшувати свою 

ринкову частку розраховують показник насиченості ринку. 

Насиченість ринку – це показник, який характеризує перспективи зміни 

попиту (у %) і визначається як відношення кількості покупців, які вже 

придбали товари, до загальної кількості споживачів. Насиченість ринку 

розраховується за формулою: 

                                          Нр  =  Сn / С ,                                             (1.13) 

де Нр – насиченість ринку; 

Сn – кількість покупців, які придбали товар; 

С – загальна кількість покупців. 

Вважається, що за рівня насиченості 85-90% – ринок є безперспективним 

для фірми. Якщо цей показник перебуває у межах 5-15%, то цей ринок є дуже 

привабливим для фірми.Частка ринку кожної фірми не є сталою величиною: 

вона постійно змінюється під впливом багатьох факторів. Наприклад, частка 

ринку будь-якого промислового підприємства буде зростати внаслідок 

введення нового виду продукції, модифікації наявної, завдяки вдалому 

комплексу просування продукції тощо. Також до збільшення ринкової частки 

призведе вихід з ринку деяких конкурентів, або послаблення їх позицій. В 

такому випадку фірма повинна докласти зусиль для захоплення їх ринкових 

часток, таким чином збільшивши свою [7, с. 44]. 

Частка ринку підприємства може спадати внаслідок появи на ринку нових 

конкурентів, активних дій по захопленню ринку з боку існуючих конкурентів, 

через зростання місткості ринку тощо. У цьому випадку фірма повинна 



 

 
 

15 

переходити до позицій оборони, тобто зосередити свої зусилля на утриманні 

власної частки ринку та накопиченні ресурсів для подальшої боротьби.  

Отже, визначення частки ринку – є одним з пріоритетних завдань 

маркетологів будь-якого підприємства. Висока ринкова частка відкриває перед 

фірмою багато можливостей для успішної діяльності та стабільного розвитку, а 

також надає багато переваг у конкурентній боротьбі з іншими підприємствами. 

 

 

 

 

1.2. Визначення підходів до оцінювання ступеня монополізації ринку  

 

Однією з найважливіших характеристик активності конкурентного 

середовища підприємства є інтенсивність конкуренції – ступінь протидії 

конкурентів в боротьбі за споживачів і нові ринкові ніші. Інтенсивність 

конкуренції проявляється в тому, наскільки ефективно підприємства 

використовують наявні в їх розпорядженні засоби конкурентної боротьби, 

зокрема більш низькі ціни, поліпшені характеристики товару, більш високий 

рівень обслуговування споживачів, випуск нових товарів тощо. Конкуренція в 

галузі вважається інтенсивною, якщо дії фірм-конкурентів знижують середній 

прибуток в галузі, прийнятною – якщо більшість фірм одержують цілком 

помірний прибуток, і слабкою, якщо велика частина компаній галузі може 

одержувати прибуток вище за середній, інвестуючи лише виробництво. 

Інтенсивна конкуренція – результат структурних факторів, що 

взаємодіють один із одним (табл. 1.1). Фактори, які визначають інтенсивність 

конкуренції, можуть мінятися (у міру старіння галузі, темпи зростання 

сповільнюються, що призводить до інтенсивного суперництва, низьких 

прибутків і (часто) виходу фірми з ринку; придбання однієї компанії іншою 

породжує цілком індивідуальне обличчя фірми в галузі; технологічні інновації 

можуть різко підняти рівень фіксованих витрат у виробничому процесі, 

посилити нестійке становище конкуренції) [11, с. 88]. 



Наявні методи оцінки інтенсивності конкуренції в кращому випадку 

фіксують потенційні ознаки рівня суперництва, але не можуть визначити 

силу реалізованої протидії конкурентів у боротьбі за споживачів. Для 

реальної інтенсивної конкуренції характерна постійна зміна положень на 

ринку. Ця обставина дозволяє пропонувати метод кількісної оцінки на 

основі показників динамічної та статичної варіації ринкових часток 

підприємств-конкурентів із застосуванням методу матричного 

позиціонування викладено комплексну оцінку інтенсивності конкуренції 

на досліджуваному ринку [3, с. 35]. 

Кількісна характеристика інтенсивності конкуренції може бути 

застосована до конкретного ринку, на якому присутня певна кількість 

підприємств-конкурентів. Саме тому визначення меж досліджуваного 

ринку є неодмінною умовою коректності оцінки інтенсивності. 

Підкреслено, що проблему територіальності ринку не слід просто 

трактувати як його територіальну розмірність. Призначення цього поняття 

полягає в можливості обґрунтування переліку потенційних конкурентів, 

зона дії яких має назву «територіальний ринок». 

Основними факторами, які впливають на інтенсивність конкуренції є 

зростання числа конкурентів і вирівнювання їх розмірів і можливостей, 

повільне зростання в галузі, великі фіксовані витрати або витрати на 

зберігання, виникнення у конкурентів спокуси використовувати зниження 

цін або іншу зброю конкуренції для збільшення обсягів збуту своєї 

продукції, незначні витрати покупців на заміну одного товару іншим, 

продуктивність, що зростає великими стрибками, відмінності між 

конкурентами, високі вихідні бар'єри, незадоволеність конкурентів своїм 

положення на ринку та віддача від вдалого стратегічного кроку. В 

залежності від розвитку, досвіду підприємства ці фактори можуть як 

позитивно впливати на діяльність – закріпляючи позиції фірми на ринку, 

так і негативно – призводити до поглинання підприємства більш крупною 

компанією або навіть припинення діяльності.   
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Таким чином, географічна розмірність ринку є наслідком 

обґрунтування складу можливих конкурентів, що визначається бажаним 

ступенем повноти аналізу конкуренції. Проте територіальні чинники, 

зокрема в фрагментованих сферах діяльності, можуть мати перевагу при 

визначенні сукупності підприємств-конкурентів. 

Підприємства, для яких територіальний чинник є найголовнішим 

при визначенні конкурентів, працюють на ринках з індивідуальним 

складом конкурентів. Вважається, що при визначенні складу конкурентів 

слід дотримуватися принципу спільності потенційних споживачів, на 

основі якого формуються зони диференційованого конкурентного впливу 

суперників на досліджуване підприємство й розраховуються коефіцієнти 

територіальної значимості цільових конкурентів. Використання 

розрахованих коефіцієнтів дає змогу врахувати територіальний чинник 

близькості конкурентів при визначенні конкурентної значимості 

суперника, яка є складовою ринкової небезпечності. 

Зважаючи на складність безпосередньої оцінки взаємозв'язків 

чинників конкурентного середовища (постачальників; споживачів; 

підприємств, що розпочинають бізнес на даному ринку; виробників товарів-

замінників; безпосередніх конкурентів) можливо непряме вимірювання 

інтенсивності конкуренції, в основі якого лежить оцінка реально 

контрольованих наслідків цих відносин.Виділяють три агрегованих 

фактори, які визначають інтенсивність конкуренції, а саме: 

 характер розподілу ринкових часток між конкурентами; 

 темпи зростання ринку; 

 рентабельність ринку. 

Для кількісної оцінки рівня концентрації використовують 

чотирьохчасковий показник концентрації, коефіцієнти: Джині, 

Херфінделя-Хіршмана, Розенблюта, варіації тощо.  

Розрахунок тих показників, застосування яких є найбільш 

поширеним розглянемо в табл. 1.2. 
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Таблиця 1.2 

Показники оцінки розподілу ринкових часток між конкурентами та рівня інтенсивності конкуренції 
Показник Характеристика показника 

1 2 

Індекс 
концентрації 

)( iСR  





n

i

ii qСR
1

,                                                                                              (1.19) 

де 
iCR  – індекс концентрації певної кількості (п) підприємств, %; iq – частка продажу і-го підприємства, % 

Значення 3CR  для трьох найбільших підприємств означає: 3CR < 45 %  – ринок концентрований; 45 % < 3CR < 70 % – ринок помірно концентрований; 

3CR < 70 % - ринок висококонцентрований. 

Чотирьох 
частковий 

показник 

концентрації 

(
4СR ) 

OP

OPOPOPOP
СR 4321

4


 ,                                                                             (1.20) 

де OP – загальний обсяг реалізації продукції заданого асортименту, тис. грн.; iOP – обсяг реалізації i -того підприємства, тис. грн.; 

 11 max OPОР   для всіх і=1.... п;  22 max OPОР   для всіх і=1…(п-1);  213 ,max OPOPОР   для всіх і=1….(п-2); 

 3214 ,,max OPOPOPОР   для всіх і=1…(п-3); n — загальна кількість підприємств, які реалізують максимальні обсяги продукції у загальній 

кількості реалізації продукції на даному ринку. 

 

Система 

нерівностей 









1)/(

7,0

321

321

QQQ

QQQ
,                                                                                 (1.21) 

де 321 ,, QQQ – показники часток за величиною реалізації на ринку відповідно першого, другого і третього суб'єктів господарювання в загальному 

обсязі реалізації. 

Система нерівностей, з одного боку, показує ступінь ринкової конкуренції (де 3321 CRQQQ  – коефіцієнт ринкової концентрації), а з іншою –

потужність ринкової влади першого суб'єкта господарювання; характеризує абсолютну ринкову владу домінуючого суб'єкта господарювання на 

товарному ринку.  
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Продовж. табл. 1.2 
 

1 2 

Індекс 
Херфіндаля 

(
HI ) 

 2DiI H
 або 21000 DiIh  ,                                                                      (1.22) 

за OPOPD ii / , ni ....1 (1.23) 

де iD – це частка i -го підприємства в загальному обсязі реалізації продукції даного асортименту. 

Показник дає можливість оцінити розподіл ринкових часток за допомогою суми квадратів ринкових часток конкурентів. Значення індексу 
Херфіндала збільшується по мірі зростання концентрації в галузі и досягає 1 при чистій монополії. В галузі, де діють 100 рівноправних підприємств з 

рівними частками, 01,0HI . 

Індекс 

Херфіндаля-
Хіршмана 

( )( HHI  





m

i

iHH qI
1

2
                                                                                       (1.24) 

де ННІ – індекс Херфіндаля-Хіршмана, коеф.; iq – частка продажу кожного з т підприємств галузі, mi ,...1 . 

 

Індекс 

Розенблюту 

)( RI  

ni

Дi

I

i

R ,...,2,1,

1)*(2

1







                                                                      (1.25) 

Усуває недоліки індексу Херфіндала-Хершмана, оскільки розраховується з урахуванням порядкового номера підприємства, отриманого на основі 

ранжирування часток від максимуму до мінімуму )(i  

Показник 

ентропії )(E  

niДДE ii ,...,2,1,ln*  (1.26) 

Застосовується при оцінці розподілу часток. Середньозваження часток проводиться не на основі рангів підприємств, а за допомогою натуральних 

логарифмів часток. 

Коефіцієнт 

Джині )(G  

niAiAinG ii
,...,2,1,**)1(*)/1(   ,                                                        (1.27) 

де iA –накопичене (кумулятивне) значення часток і найбільших підприємств ринку. 

Показник виступає кількісною інтерпретацією графіка Лоренця. 
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Продовж. табл. 1.2 
 

1 2 

Індекс Холла-
Тайдмана 

)12/(1
1

 


m

i

iiqRHT ,                                                                              (1.28) 

де НТ – індекс Холла-Тайдмана; iR –позиція (ранг) підприємства на ринку (найбільше має ранг 1); iq –частка продажу цих самих підприємств у 

загальному обсягу. 

Якщо 1HT –ринок висококонцентрований, монопольний; 
m

HT
1

 – ринок неконцентрований 

Коефіцієнт 

відносної 

концентрації 

Ґрунтується на зіставленні кількості найбільших підприємств та їх частки у обсязі реалізації продукції 

 /)320( K ,                                                                                    (1.29) 

де К – коефіцієнт відносної концентрації;   – частка найбільших підприємств у загальній кількості учасників ринку, %;   – частка продажу цих самих 

підприємств у загальному обсягу продажу, %. 

Якщо 1K –ринок неконцентрований; 1K –ринок висококонцентрований. 

Коефіцієнт 

варіації )( ЧU  

 

Як показує практика, найбільша конкурентна активність спостерігається, коли конкуренти володіють приблизно рівними частками ринку. В цьому 

випадку інтенсивність конкуренції на даному товарному ринку визначається за допомогою міри схожості ринкових часток конкурентів, що дозволяє 

визначити коефіцієнт варіації (відношення середньоквадратичноговідхилення часток до їх середньоарифметичного значення). 

,,....2,1,
)(

1 ni
Ч

Ч
U

ср

Ч 


 або ,,....2,1,
)()/1(

1

2

ni
Ч

ЧЧn
U

ср

сері

Ч 





(1.30) 

де 
ЧU – інтенсивність конкуренції на товарному ринку, виміряна на основі оцінки ступеню подібності часток конкурентів; 

серЧ

Ч )(
– коефіцієнт варіації 

ринкових часток )( іЧ конкурентів; )(Ч – середньоквадратичне відхилення іЧ ; 
срЧ – середньоарифметичне значення іЧ ;  n – кількість підприємств 

на товарному ринку. 

Середньоарифметичне значення часток всієї сукупності підприємств залежить тільки від кількості підприємств на даному товарному ринку )(n : 

nЧ сер /1  

Тоді формула коефіцієнта варіації приймає більш простий вигляд:  

2)/1()/1(1 nЧnnU іiЧ                                                                               (1.31) 
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Здійснивши розрахунки за формулами з табл.1.2, виявляються ті фірми, 

які представляють собою особливу небезпеку, як конкуренти і відносно яких 

розробляються спеціальні стратегії і форми економічної поведінки. Наведені 

вище показники, крім коефіцієнта варіації, дають достатньо серйозну інформацію 

про інтенсивність конкуренції, але не враховують особливостей конкретних ринків, 

досвід і методи ведення конкурентної боротьби. Слід відмітити, що в 

охарактеризованих показниках йде мова не про частки фірм у виробництві 

продукції або за обсягами виробництва, а про частку фірми за обсягом продажів 

(або обсягу пропозиції) на базовому ринку. Величини ці різні за своєю суттю, до 

того ж розміру внутрішнього ринку того або іншого товару найчастіше не 

співпадають з об'ємами реалізації через експортно-імпортні операції виробників 

і торговців.  

Для дослідження рівня монополізації ринку найчастіше застосовують 

методи визначення чотирьохчасткового показника концентрації, індекса 

Херфінделя-Хіршмана та індекса Розенблюда, тому що вони дозволяють 

оцінити розподіл ринкових часток між конкурентами та визначити ступінь 

монополізму на ринку. 

Чотиричастковий показник концентрації ( 4CR – Concentration Ratio) являє 

собою загальну частку чотирьох перших підприємств ринку, які реалізують 

максимальні обсяги продукції на аналізованому ринку. Дозволяє оцінити 

ступінь монополізації ринку та є величиною, оберненою до інтенсивності 

конкуренції.  

Суттєвий недолік показника – нечутливість до різних варіантів розподілу 

часток між конкурентами. Наприклад, 
4СR  буде однаковим і буде дорівнювати 

0,8 у двох різних ситуаціях: 1) одне підприємство контролює 77% ринку, а інші 

три по 1-му %; 2) чотири рівно потужні підприємства володіють по 20% ринку. 

Наступним і не менш важливим показником, який застосовується в 

дослідженні інтенсивності конкуренції є індекс Херфінделя-Хіршмана, який 

зменшує недоліки показника концентрації і є чутливим до зміни ситуації на 

ринку. 
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Для індексу Херфіндела-Хіршмана (Herfindahl-Hirschman Index – ННІ) 

суми квадратів часток розраховуються лише для перших 50 найбільш великих 

підприємств, які працюють на ринку, що аналізується. Якщо його значення 

перевищує 0,18, мова йде про низьку інтенсивність конкуренції і про високу 

концентрацію ринку, що потребує впливу держави з метою нормалізації 

ситуації на ринку. Якщо за таких обставин об’єднання підприємств веде до 

збільшення ННІ, то таке об’єднання забороняється законом. Проте показник 

ННІ не враховує ранги підприємств. 

Індекс Розенблюта(HT) не має недоліків, що притаманні індексу 

Херфінделя–Хіршмана, і розраховується з урахуванням порядкового номера 

підприємства, отриманого в результаті ранжування часток від максимуму до 

мінімуму. Чим меншим в результаті  розрахунків є значення індексу, тим менш 

монополізованим є досліджуваний сектор. Максимальне значення індексу HT 

рівне 1; в цьому випадку є всі умови для того, що один із суб’єктів 

торговельного бізнесу в даному секторі ринку зайняв монопольну позицію. 

Мінімальне значення індексу HT рівне 1/n (n – кількість торговельних 

підприємств, що діють в даному секторі ринку). Він дозволяє більш повно і 

точно оцінити інтенсивність конкуренції на ринку. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ СТУПЕНЯ МОНОПОЛІЗАЦІЇ ПИВНОГО РИНКУ 

УКРАЇНИ ТА ВИЗАЧЕННЯ КОНКУРЕНТНИХ ПОЗИЦІЙ  

ПРАТ "ОБОЛОНЬ" НА НЬОМУ 

 

 

2.1. Маркетинговий аналіз ПрАТ "Оболонь" 

 

ПрАТ “Оболонь” є приватним акціонерним товариством, акціями якого 

100-відсотково володіє колектив, тільки з українським капіталом. Головне 

підприємство знаходиться в місті Києві, за адресою вул. Богатирська, 3. Також 

є два дочірніх підприємства в м. Красилові, Хмельницька обл. та в м. Фастів, 

Київської обл. Основними видами діяльності корпорації є виробництво пива, 

мінеральної води, безалкогольних та слабоалкогольних напоїв.Асортимент 

продукції ПрАТ “Оболонь” – це найбільш масовий сорт пива «Оболонь - 

Світле», пиво «Оболонь Преміум» - 12% світле пиво з приємною хмельовою 

гіркотою та ароматом. Виготовляється з ячмінного солоду, рисової січки, 

цукру, високоякісного хмелю, пиво «Оболонь Оксамитове» - це  темне пиво з 

вираженим солодовим смаком та ароматом карамельного солоду, пиво 

«Оболонь Соборне» - світле пиво фірмове, має характерний винний присмак. 

Крім того завод випускає інші сорти пива: «Магнат», «Оболонь безалкогольне», 

«Оболонь Міцне» та ін.Тонізуючі напої: «Кола - Нова», «Живчик», «Оболонь 

Оранж АСЕ», «Живчик Унік», «Живчик Лимон», «Оболонь Лимонад», 

«Оболонь Ситро», «Живчик Груша», «Оболонь Лайм». Слабоалкогольні напої: 

«Джин - тонік», «Бренді - кола», «Ром - Кола», «Джин-Тонік», «Махітос», 

«Текіза». Мінеральні напої: «Оболонська», «Оболонська плюс лимон», 

«Оболонська плюс апельсин» та «Прозора» [25]. 

Компанія має дозволи на гуртову та роздрібну торгівлю напоями, 

діяльність транспортних агентств. 
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Основна технологічна мета «Оболоні» полягає у постійному 

вдосконаленні якості продукції та усіх виробничих процесів. Саме тому 

корпорація встановлює найсучасніше обладнання, яке дозволяє бути першими 

за рівнем технічного оснащення не тільки в Україні, але й в Європі. 

Завод у Києві має проектну потужність 11 млн.гл. пива в рік. Це робить 

підприємство найбільшою пивоварнею Європи. За останні два роки на заводі 

встановлено унікальну варильну систему німецької фірми Ziemann (вона 

дозволяє економити витрати на теплову енергію при варці в два рази). Одним із 

предметів гордості є унікальна установка по виділенню пива з відпрацьованих 

дріжджів, що виробляє 500-600 тис. дал пива на рік. Подібні технології 

дозволяють налагодити практично безвідходне екологічно чисте виробництво. 

Фільтраційна система «Оболоні» не має аналогів не лише в Україні, але і в 

Європі. Унікальною для України є найбільша лінія розливу у скляні пляшки, 

потужність якої складає 110 тис.пляшок на годину. З метою отримання 

добірного солоду корпорація «Оболонь» збудувала солодовий завод у смт. 

Чемерівці, Хмельницької області – одне з найсучасніших підприємств 

континенту. 

Сьогодні завданням підприємства є випуск високоякісного солоду, 

конкурентоспроможного на ринках України та Європи. Піднятися на такий 

рівень можливо при використанні сировини високої якості. Тісна співпраця з 

постачальниками пивоварного ячменю – це крок для створення стабільного 

вітчизняного ринку сировини, На солодівні запроваджено чимало інноваційних 

рішень, які дозволяють суттєво покращувати технологічні процеси та 

зменшувати витрати ресурсів. Близько 600 господарств і приватних 

підприємців виявили бажання займатися пивоварними ячменями. Цілий рік 

кропітку роботу по вивченню сортів ячменю, технології вирощування, 

застосування добрив, засобів захисту рослин, умов його зберігання в 

господарствах проводять спеціалісти відділу сировини. Особливе значення  

надається придбання чистих сортів ячменю [26]. 
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Для якісного зберігання та підготовки сировини до виробництва 

реконструйовані основні ділянки зерноподготовкі: зерносушка датського 

виробництва, нові сепараторні установки, система пневмосепарації та активної 

вентиляції ячменю в силосах. Ефективний контроль параметрів та управління 

технологічним процесом на полях солодоращения ведеться за допомогою 

датчиків визначення вологи і температури з виводом на дисплейний екран з 

автоматичним графічним та цифровим відображенням. 

Для оперативного і найбільш точного визначення якісних показників 

готової продукції лабораторія заводу забезпечена новим імпортним 

обладнанням. 

Сьогодні на заводі випускається солод не тільки з кращих сортів 

пивоварного ячменю, вирощеного на Україну: Скарлет, Тюрінгія, Барці, 

Амулет, Пеяс, Толар, Цезар, Целінка, але для виготовлення солоду високої 

якості закупляються ячмені з країн європейського співтовариства.  

Також на усіх заводах «Оболонь» автоматизація грає велику роль. 

Основні виробничі функції здійснюють машини, а люди лише контролюють 

процес. Це засвідчує не тільки технологічну досконалість виробництва, але й 

дотримання найсуворіших стандартів якості продукції та високий рівень 

організації усіх процесів. А завдяки найдосвідченішим технологам, багато з 

яких працює у галузі вже понад чверть століття, «Оболонь» має можливість 

впроваджувати передовий досвід, створювати нові смаки, постійно 

вдосконалювати рецептуру напоїв. Для цього на підприємствах працюють 

найсучасніші лабораторії – експериментальна, виробнича, радіологічна та 

технічного контролю. Вони забезпечують як постійний аналіз якості продукції 

на всіх етапах виробництва, так і розробку інноваційних продуктів [27]. 

Посередниками ПрАТ “Оболонь” є ТОВ «Торгово-транспортна 

компанія», ТОВ «Агросервіс» та ТД «Марс». 

Конкурентами корпорації є: ПАТ “Сармат” - підприємство харчової 

промисловості України, зайняте у галузі виробництва та реалізації пива, 
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розташоване у місті Донецьку та “Славутич” - торгівельна марка пива, що 

випускається однойменною українською компанією “Славутич” [26]. 

Успіх компанії визначається ефективним менеджментом команди 

професіоналів, що гарантує продукції ПрАТ «Оболонь» високу 

конкурентоздатність на ринку та невпинний розвиток. Президент ПрАТ 

«Оболонь» Олександр Слободян кілька років поспіль входить до числа кращих 

топ-менеджерів України. Компанія «Оболонь» є безперечним лідером на ринку 

пива України. Та для того, щоб залишатися лідером і бути 

конкурентоспроможною серед транснаціональних корпорацій, необхідно мати 

базис, який дозволить подальший ефективний розвиток. У конкурентній 

боротьбі була створена та загартована команда топ-менеджерів, яка забезпечує 

стрімке вирішення завдань компанії. 

Споживачами продукції є, по-перше, український ринок. Також завод 

постачає свою продукцію в 30 країн світу, серед яких: Росія, Молдова, Польща, 

Білорусь, Німеччина, Придністров'я, Естонія, Тайвань, Португалія, Італія, 

США, Великобританія, Австралія, Казахстан, Латвія та багато інших [28]. 

Під структурою апарату управління підприємством розуміють сукупність 

лінійних та функціональних органів управління, а також систему їх зв'язків та 

взаємодій. Загальна структура підприємства являє собою сукупність підрозділів 

основного виробництва і інфраструктури. 

ПрАТ “Оболонь” забезпечує працівників належними умовами праці та 

життя. Кожного року передбачено підвищення рівня кваліфікації працівників, 

медичне обстеження, надання першої допомоги, профілактичне лікування, 

розвиток соціальної сфери. Корпорація «Оболонь» є одним із кращих 

роботодавців України. Вся заробітна плата і премії сплачуються офіційно, 

тобто корпорація повністю сплачує всі обов’язкові податки, внески у пенсійний 

та інші фонди. Заробітна плата в ПрАТ “Оболонь” виплачується вчасно і 

зростає щороку не менш, ніж  на 10-15%. Персонал забезпечується гідними 

умовами праці: дотримання стандарту OHSAS з безпеки праці, атестація 
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робочих місць, своєчасний ремонт та модернізація обладнання, контроль за 

станом виробничо-побутових умов праці [29]. 

Також корпорація “Оболонь” усвідомлює свою відповідальність за стан 

навколишнього природного середовища. Основою для постійного покращення 

охорони довкілля є екологічні програми, які є частиною політики підприємства. 

Якість продукції заводу «Оболонь» контролюється у трьох лабораторіях. 

Злагоджена робота цих структур гарантує стабільність смакових і фізико-

хімічних характеристик продукції, що випускається [30]. 

Щодо маркетингу  підприємства «Оболонь», то він  полягає в особливій 

увазі до певних аудиторій (наприклад, до так званої групи ризику - людей, 

молодших за 18 років), та веденні діалогу зі споживачами (розповсюдження 

правдивої інформації про продукцію та виховання відповідального 

споживання). У своїх маркетингових комунікаціях компанія «Оболонь» не 

лише дотримується всіх законодавчих вимог, а і свідомо орієнтується на 

споживачів, старших за 18 років. Наприклад, розміщення зовнішньої реклами 

(біг-бордів, банерів тощо) не суперечить законодавству - відповідні рекламні 

засоби алкогольних продуктів розташовані на значній відстані від навчальних 

та освітніх закладів. Рекламна активність компанії «Оболонь» у телевізійному 

просторі проводиться відповідно до Європейської Конвенції про трансграничне 

телебачення. 

 Це передбачає деякі обмеження: 

 особи, які знімаються у рекламі пива, не повинні виглядати як 

неповнолітні; 

 не можна пов’язувати споживання пива з фізичною працею чи 

керуванням автомобілем; 

 заборонено стверджувати про лікувальні властивості пива або про те, що 

цей напій є стимулюючим або заспокійливим засобом, або засобом 

вирішення особистих проблем;  

 не можна заохочувати до зловживання алкоголем, висвітлювати 

утримання від алкоголю або його помірне споживання як негативне;  
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 не можна приділяти особливу увагу вмісту алкоголю у продуктах  [31]. 

Розглянемо основні техніко-економічні показники діяльності ПрАТ 

“Оболонь” в табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 

Основні показники діяльності ПрАТ “Оболонь” 

Показники 
Один. 

виміру 
2017 рік 2018 рік 

Відхилення 

абсолютне відносне% 

1 
Чистий дохід від 

реалізації продукції 
тис.грн 4777539 5078764 301225 6,30 

2 

Собівартість 

реалізованої 

продукції 

 

тис.грн 
3878473 4292370 413897 10,67 

3 
Адміністративні 

витрати 
тис.грн 296579 303953 7374 2,4 

4 Витрати на збут тис.грн 612349 675489 63140 10,31 

5 Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 

тис.грн 4787401 5271812 484411 10,11 

6 Прибуток від 

реалізації продукції 

тис.грн 
-9862 -193048 -183186     1857,49 

7 Прибуток чистий тис.грн 176580 -365420 -542000 -306,94 

8 Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації 

коп. 100,20 103,80 3,6 3,59 

9 Рентабельність 

діяльності 

%      3,69 -7,19 -10,88 X 

10 Рентабельність 

продукції 

% -0,20 -3,66 -3,46 X 

 

Дивлячись на стан підприємства за два періоди, можна зробити наступні 

висновки: чистий дохід від реалізації у 2018 році порівняно з 2017 зріс на 6,3%. 

В той же час, показник собівартості реалізованої продукції та послуг у 2018 зріс 

на 10,67% це пов’язано з зростанням  обсягів виробництва продукції,  також 

здороженням сировини та підвищення заробітної плати працівникам 

підприємства. Адміністративні витрати та витрати на збут значно збілишились 

в 2018 році, причиною цього стала політична ситуація в країні, яка значно 

вплинула на еконмічний стан підриємства.  Також негативно для підприємства 

стало те що погіршився прибуток від реалізації продукції компанія пішла у 

збиток на 1857,49% це обмовлюється збільшенням витрат на підприємстві, а 
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також продукція “Оболонь” почала користуватися меншою популярністтю на 

українському ринку. Що ж до фінансових результатів діяльності підприємства, 

то у 2017 році чистий прибуток склав 176580, тис. грн., а у 2018 році  - 365420, 

щопризвило до збитку на 306,94%. Рентабельність діяльності у 2018 році 

зменшилась, порівняно з попереднім рокомна 10,88%. А рентабельність 

продукції 2018 року становить -3,66%, що погіршило показник попереднього 

року на 3,46%.   

Тому за показниками табл. 2.1 видно,  що стан підприємства за останні 

роки погіршився [32-33]. 

 

 

2.2. Дослідження рівня монополізації ринку 

 

2.2.1.Визначення чотирьохчасткового показника конкуренції 

Однією з найважливіших характеристик активності конкурентного 

середовища є ступінь протидії конкурентів у боротьбі за споживачів і нові 

ринкові ніші або інтенсивність конкуренції. Виділяють три агрегованих 

фактори, які визначають інтенсивність конкуренції, а саме: характер розподілу 

ринкових часток між конкурентами, темпи зростання ринку, його 

рентабельність. 

Оцінити конкурентну ситуацію в галузі, на певному сегменті ринку 

досить складно, тому що у різних галузях національного господарства 

конкуренція між виробниками товарів і послуг має різну напруженість 

(інтенсивність), що впливає на їх привабливість для суб’єктів бізнесу. 

Конкуренцію в галузі чи сегменті ринку можна оцінювати з різних точок 

зору (за різними критеріями). Наприклад, з огляду на ступінь монополізації 

ринку беруть до уваги різні показники розподілу часток ринку між 

конкурентами. 

Для оцінки характеру розподілу ринкових часток між конкурентами, 

звичайно, користуються показником, який відображає ступінь конкуренції 
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виробництва в галузі. Він дозволяє оцінити ступінь монополізації ринку та є 

величиною, оберненою до інтенсивності конкуренції.  

Це, так званий, чотирьохчастковий показник конкуренції CR4: 

                           CR4 = (OP1+OP2+OP3+OP4) / OP                                

CR4 являє собою загальну частку 4-х перших підприємств ринку, які 

реалізують максимальний обсяг продукції в загальному обсязі реалізації 

продукції на даному ринку. Так, якщо б CR4 перевищував 0,75 вводились 

обмеження на злиття підприємств, так як даний ринок розглядався як об`єкт 

монопольної практики. Суттєвим недоліком показника конкуренції є його 

нечутливість до різних варіантів розподілу часток між конкурентами. 

Розглянемо два типи ринків, на яких працює ПрАТ «Оболонь»: пивний 

ринок та ринок безалкогольних напоїв. 

За інформацією ПрАТ «Укрпиво», три роки поспіль спостерігалася 

тенденція до скорочення рівня споживання пива, що представлене у 

середньоціновому сегменті, та відбувається зростання споживання пива 

низькоцінового сегменту. Продовжує збільшуватися і преміальний сегмент, 

який, на думку фахівців ринку, має великий потенціал в Україні [28]. 

Лідери ринку намагаються виправити ситуацію, що склалася на ринку,  

застосовуючи для цього або тактику оптимізації витрат, або концентрацію 

виробництва на преміальному чи економсегменті. Малі компанії, вловивши 

світову тенденцію розвитку пивоваріння, виробляють невеликі обсяги пива за 

традиційними та авторськими рецептами (крафтове пивоваріння) [29].  

Вихідні дані для розрахунку чотирьохчасткового показника конкуренції 

пивної галузі в Україні можна побачити в табл. 2.2. 

З табл. 2.2, бачимо, що ринок пива має п’ять найбільших виробника: 

ПрАТ «Карлсберг Україна», ПрАТ «САН ІнБев Україна», ПрАТ «Оболонь»,  

ТОВ ТВК «Перша приватна броварня» та ПрАТ «Фірма Полтавпиво». 

 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE_%D0%B7_%D0%BE%D0%B1%D0%BC%D0%B5%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%8E_%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8E
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Таблиця 2.2 

Вихідні дані для розрахунку чотирьохчасткового показника 

конкуренції в пивній галузі 

Виробник 

Частка ринку 

виробника, % 
Відхил. у 

структурі, 

% 2017 2018 

ПрАТ «Carlsberg Ukraine» 31,30 32,66 1,36 

ПрАТ «САН ІнБев Україна» 30,14 30,12 -0,02 

ПрАТ «Оболонь» 18,07 16,89 -1,18 

ТОВ ТВК «Перша приватна броварня»  13,02 12,13 -0,88 

ПрАТ «Фірма «Полтавпиво» 1,13 0,67 -0,46 

Інші підприємства 6,34 7,52 1,18 

Разом 100,00 100,00 – 

 

Розрахуємо чотирьохчастковий показник конкуренції для пивної галузі 

України: 

CR42017= (31,30 + 30,14 + 18,07 + 13,02) / 100 = 0,925; 

CR42018 = (32,66 + 30,12 + 16,89 + 12,13) / 100 = 0,918. 

Розрахувавши даний показник за два роки (2017 та 2018), бачимо, що 

зміни на ринку пивної продукції майже не відбулися протягом аналізованого 

періоду. Оскільки CR4 дорівнює 0,925 у 2017 році та 0,918 у 2018 році, то 

можна сказати, що ринок пива є монополістичним. Тому, державі потрібно 

вводити обмеження на злиття. 

Підприємство ПрАТ «Оболонь» має певну часку і на ринку 

безалкогольних напоїв. Розглянемо основних учасників безалкогольного ринку 

України. За даними Держкомстату, в 2006 р. на даному ринку діяло 289 

виробників, у 2018 р. їх кількість сягала 80 і щороку зменшується. Ринок 

безалкогольних напоїв структурується, внаслідок чого з'являються більш сильні 

гравці. Частка п’яти провідних учасників ринку в 2006 р. складала 44,3%, а у 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE_%D0%B7_%D0%BE%D0%B1%D0%BC%D0%B5%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%8E_%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8E
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2018 р. – 73,2%. Вихідні дані для розрахунку чотирьохчасткового показника 

конкуренції на ринку безалкогольних напоїв подані в табл. 2.3. 

Аналіз українського ринку безалкогольних напоїв визначив найбільших 

його учасників. Виходячи з даних табл. 2.3 найбільшими частками на ринку 

безалкогольних напоїв володіє ІП «Кока-Кола Беверіджиз Україна», ПрАТ 

«Оболонь», ПрАТ «Carlsberg Ukraine» та ТОВ «Сандора». 

Таблиця 2.3 

Вихідні дані для розрахунку чотирьохчасткового показника 

конкуренції на ринку безалкогольних напоїв 

Назва підприємства Частка ринку, % Відхилення, 

% 2017 2018 

ІП «Кока-Кола Беверіджиз 

Україна» 20,4 21,9 1,5 

ПрАТ «Оболонь» 14 15,8 1,8 

Компанія PepsiCo –  

 ТОВ «Сандора» 13,5 15,4 1,9 

ПП «Малбі»  12,3 11,8 -0,5 

ПрАТ «Carlsberg Ukraine» 9,7 8,3 -1,4 

ПрАТ «Ерлан»  5,7 5,5 -0,2 

Інші (сукупність дрібних 

виробників) 24,4 21,3 -3,04 

Разом 100 100 - 

 

Використовуючи їхні часки розрахуємо чотирьохчастковий показник 

концентрації для ринку безалкогольних напоїв: 

CR42017= (20,4 + 14 + 13,5 + 12,3) / 100 = 0,602; 

CR42018 = (21,9 + 15,8 + 15,4 + 11,8)/100 = 0,649. 

 Оскільки показник у 2017 р. та 2018 р. не перевищує 0,75 це означає, що 

ринок безалкогольних напоїв є конкурентним. 
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2.2.2. Визначення коефіцієнта Херфіндаля-Хіршмана 

 

Не менш важливим показником, який характеризує ступінь монополізації 

ринку є коефіцієнт Херфіндаля-Хіршмана (HHI). Цей показник являє собою 

суму квадратів ринкових часток усіх галузевих організацій. Індекс Херфіндаля-

Хіршмана може набирати значення від 0 (повна децентралізація виробництва) 

до 10000 (абсолютна монополія). 

Для розрахунку індексу Херфіндаля-Хіршмана в пивній галузі необхідні  

дані, які відображено в табл. 2.4. 

Таблиця 2.4 

Вихідні дані для розрахунку індексу Херфіндаля-Хіршмана  

в пивній галузі 

Назва підприємства 
Частка ринку (S), % S² , % 

2017 2018 2017 2018 

ПрАТ «Carlsberg Ukraine» 31,3 32,66 979,69 1066,68 

ПрАТ «САН ІнБев Україна» 30,14 30,12 908,42 907,21 

ПрАТ «Оболонь» 18,07 16,89 326,52 285,27 

ТОВ ТВК «Перша приватна 

броварня»  13,02 12,13 169,52 147,14 

ПрАТ «Фірма «Полтавпиво» 1,13 0,67 1,28 0,45 

Інші підприємства 6,34 7,52 40,20 56,55 

Разом 100 100 2425,63 2463,30 

 

Виходячи з данних таблиці, можемо розрахувати індекс Херфіндаля-

Хіршмана за формулою:  





n

i

iSННІ
1

2 100

 
ННІ2017 = 979,69 + 908,42 + 326,52 + 169,52 + 1,28 + 40,20 = 2425,63; 

ННІ2018 = 1066,68 + 907,21 + 285,27 + 147,14 + 0,45 + 56,55 = 2463,30. 

Індекс Харфіндела-Хіршмана розміщений в межах більше 1800 у 2017 та 

2018 роках. Ринок пива є монополізованим, на нього важко вийти новим 

виробникам, а виробники, що втримались на ньому виготовляють продукцію в 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE_%D0%B7_%D0%BE%D0%B1%D0%BC%D0%B5%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%8E_%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8E
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE_%D0%B7_%D0%BE%D0%B1%D0%BC%D0%B5%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%8E_%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8E
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умовах конкуренції та під тиском ПрАТ «САН ІнБев Україна», ПрАТ 

«Карлсберг Україна» та ПрАТ «Оболонь», це негативна тенденція, оскільки 

ринок з часом може перетворитися на абсолютну монополію та стати 

неконкурентним. 

Для того щоб визначити індекс Херфіндаля-Хіршмана на ринку 

безалкогольних напої, необхідно застосувати вихідні дані, що в табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Вихідні дані для розрахунку індексу Херфіндаля-Хіршмана на ринку 

безалкогольних напоїв 

Назва підприємства 
Частка ринку, % S² ,% 

2017 2018 2017 2018 

ІП «Кока-Кола Беверіджиз 

Україна» 
20,4 21,9 416,16 479,61 

ПрАТ «Оболонь» 14 15,8 196,00 249,64 

Компанія PepsiCo –  

 ТОВ «Сандора» 
13,5 15,4 182,25 237,16 

ПП «Малбі»  12,3 11,8 151,29 139,24 

ПрАТ «Carlsberg Ukraine» 9,7 8,3 94,09 68,89 

ПрАТ «Ерлан»  5,7 5,5 32,49 30,25 

Інші (сукупність дрібних 

виробників) 
24,4 21,3 8,05 8,10 

Разом 100,00 100,00 1080,33 1212,89 

 

 Група інші на ринку безалкогольних напоїв у 2017 р. складає 74 

маленьких підприємств, що в своїй сукупності мають частку ринку 24,4%; у 

2018 р. – 56, що складала 21,3 % ринку. Припустимо, що кожне з цих 

підприємств займає  в 2017 р. 24,4/74 = 0,33, а у 2018 р. 21,3/56 = 0,38% ринку. 

У результаті S² для групи інші в 2017 р. дорівнює 8,05, а у 2018 р. - 8,10. 

Використовуючи дані табл. 2.5, розрахуємо значення індексу на ринку 

безалкогольних напоїв: 





n

i

iSННІ
1

2 100

 

ННІ2017 = 416,16 + 196,00 + 182,25 + 151,29 + 94,09 + 32,49 + 8,05=1080,33; 
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ННІ2018 = 479,61 + 249,64 + 237,16 + 139,24 + 68,89 + 30,25+ 8,10 = 1212,89. 

 

За результатами розрахунку ринок безалкогольних напоїв є нормальним 

для функціонування, на якому рівень інтенсивності конкуренції є середнім. 

Тобто ринок має помірну кількість підприємств, що конкурують між собою не 

створюючи взаємозалежність. 

Відповідно до різних значень коефіцієнта концентрації та індексу 

Херфіндала-Хіршмана виділяють три типи ринків (табл. 2.6) 

 

Таблиця  2.6 

Типи  ринків  за  ступенем монополізації 

№ Тип  ринку Значення  

чотирьох- 

часткового  

показника  

концентрації 

Значення  

індексу  

Херфіндала-

Хіршмана 

Ступінь 

монополізації 

1 Висококонцентро-

ваний 

75 – 100 1800 – 10000 висока  

2 Помірноконцент-

рований 

45 – 74 1000 – 1799 середня 

3 Низькоконцентро-

ваний 

менше  45 менше 1000 низька 

 

Проаналізувавши отримані результати розрахунків чотирьохчасткового 

показника та індексу Херфіндаля-Хіршмана в 2017 р. і 2018 р., можемо зробити 

висновок, що ринок пива в Україні є висококонцентрованим, ступінь 

монополізації якого є високою; ринок безалкогольних напоїв є 

помірноконцентрованим з середнім рівнем інтенсивності конкуренції. 
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2.2.3. Визначення коефіцієнта Розенблюта 

 

Ще один показник, який характеризує ступінь монополізації ринку є 

коефіцієнт Розенблюта. Цей коефіцієнт усуває недоліки індуксу Херфінделя-

Хіршмана, оскільки розраховується з урахуванням порядкового номера 

підприємства, отриманого на основі ранжування часток від максимуму до 

мінімуму. Дані для розрахунку коефіцієнта Розенблюта в пивній галузі наведені 

в табл. 2.7. 

Таблиця 2.7 

Вихідні дані для розрахунку коефіцієнта Розенблюта на ринку пива 

Назва підприємства 
Частка ринку (S) 

Ранг підприємства на 

ринку 

2017 2018 2017 2018 

ПрАТ «Carlsberg Ukraine» 0,313 0,327 1 1 

ПрАТ «САН ІнБев 

Україна» 0,301 0,301 2 2 

ПрАТ «Оболонь» 0,181 0,169 3 3 

ТОВ ТВК «Перша 

приватна броварня»  0,130 0,121 
4 4 

ПрАТ «Фірма 

«Полтавпиво» 0,011 0,007 
5 5 

Інші підприємства 0,063 0,075 6 6 

Разом 1,00 1,00 - - 

 

Використовуючи дані табл. 2.7, розрахуємо коефіцієнт Розенблюта: 

 


12

1

ii gR
НТ

 ,   

НТ2017 = 1/2*(0,313*1 + 0,301*2 + 0,181*3 + 0,13*4 + 0,011*5 + 0,063*6) – 

1 = 0,206 

НТ2018 = 1 / 2*(0,327*1 + 0,301*2 + 0,169*3 + 0,121*4 + 0,007*5 + 0,075*6) 

– 1 = 0,203. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE_%D0%B7_%D0%BE%D0%B1%D0%BC%D0%B5%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%8E_%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8E
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D1%80%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE_%D0%B7_%D0%BE%D0%B1%D0%BC%D0%B5%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%BE%D1%8E_%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%BF%D0%BE%D0%B2%D1%96%D0%B4%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96%D1%81%D1%82%D1%8E
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Коефіцієнт Розенблюта лежить в межах 1/n (1/28=0,036) до 1 (в умовах 

монополії), де n – кількість конкурентів в даному секторі ринку. Чим більшим в 

результаті  розрахунків є значення індексу, тим більш монополізованим є 

досліджуваний сектор. Оскільки розраховане значення в 2017 р. дорівнює 

0,206, а у 2018 р. дорівнює 0,203 (тобто не максимальне і не мінімальне 

значення), то це означає, що досліджуваний ринок є олігополістичним. 

 Вихідні дані для визначення коефіцієнта Розенблюта в безалкогольній 

галузі наведені в табл. 2.8. 

Таблиця 2.8 

Вихідні дані для розрахунку коефіцієнта Розенблюта на ринку 

безалкогольних напоїв 

Назва підприємства 
Частка ринку (S) Відхилення, % 

2017 2018 2017 2018 

ІП «Кока-Кола Беверіджиз 

Україна» 
0,204 0,219 1 1 

ПрАТ «Оболонь» 0,14 0,16 2 2 

Компанія PepsiCo – ТОВ 

«Сандора» 
0,135 0,154 3 3 

ПП «Малбі» 0,123 0,118 4 4 

ПрАТ «Carlsberg Ukraine» 0,097 0,083 5 5 

ПАТ «Ерлан»  0,057 0,055 6 6 

Інші (сукупність дрібних 

виробників) 
0,244 0,213 7 7 

Разом 1,00 1,00 - - 

 

Розрахуємо коефіцієнт Розенблюта використовуючи дані табл. 2.8,  

 


12

1

ii gR
НТ

 ,   

НТ2017 = 1 / 2*(0,204*1 + 0,14*2 +0,135*3 + 0,123*4 + 0,097*5 + 0,057*6 + 

+ 74*0,0013*7) – 1 = 0,139; 

НТ2018 = 1 / 2*(0,219*1 + 0,16*2 + 0,154*3 + 0,118*4 + 0,083*5 + 0,055*6 + 

+ 56*0,0014*7) – 1 = 0,14. 
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Так, як група інші має 74 підприємств, то на кожне підприємство 

припадає в 2017 р. 0,00139 пункти, а у 2018 р. – 0,0014 пунктів. 

Мінімальне значення коефіцієнта Розенблюта  при чистій конкуренції на 

ринку безалкогольних напоїв в 2017 р. дорівнює 1/n = 1/80 = 0,0125, а у 2018 р. 

– 1/62 = 0,016, а максимальне за визначенням – 1. 

З результатів розрахованих значень коефіцієнта, які наближаються до 

мінімального, випливає, що досліджуваний ринок безалкогольних напоїв не є 

монополізованим, на ньому існує чиста конкуренція, що має тенденції до 

переходу в олігополію. 

 

 

2.3. Вивчення конкурентної ситуації, якій відповідає стан конкуренції 

в галузі 

 

Вивчення структури ринку, його типології безпосередньо пов’язано з 

визначенням стану конкурентного середовища, її оцінкою і дослідженням 

можливостей обмеження або розвитку конкуренції. Тому слід звести дані у 

таблиці, для того, щоб оцінити ситуацію на аналізованому ринку. Потім стане 

можливим запропонувати певні заходи для ПрАТ «Оболонь», щоб покращити 

його ситуацію на ринку пивобезалкогольної продукції України. 

 Провівши аналіз ступеня монополізації ринку пивної галузі, було 

отримано результати, за основі яких можна визначити конкурентну ситуацію 

табл. 2.9. 
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Таблиця 2.9 

Визначення рівня монополізації ринку пива 

Показник 
Формула 

розрахунку 

Значення показника Ступінь монопо-

лізації ринку 2017 2018 

Херфіндаля - 

Хіршмана 



n

i 1

2

iD  2425,63 2463,30 

 

висока 
Чьотирьохча-

стковий 

показник 
OP

OPOPOPOP 4321   0,925 0,918 

Індекс 

Розенблюта 



n

i

Dii
1

1)*(*2

100  
0,206 0,203 

 

Проведені розрахунки і дані табл. 2.9 вказують на високу концентрацію 

на ринку. На основі розрахунків можна зробити висновок, що для ринку пивної 

галузі характерна ситуація сильної олігополії – явне домінування на ринку 

ведучих фірм та має тенденції до переходу в монополістичну конкуренцію. По-

перше, визначається наявністю на ринку лише 4-х великих підприємств, що 

мають частку ринку більшу за 10% (більше 90% ринку зосереджено в руках цих 

підприємств і менше 10% припадає на малі підприємства).  

Така невелика кількість продавців в пивній галузі пояснюється тим, що 

новим виробникам важко війти до цієї галузі виробництва. Як правило, це 

пов'язано з обмеженістю ресурсів, їм також важко знайти ринки збуту, адже 

попит на цей товар уже насичений. 

По-друге, для ринка пива характерний ефект злиття. Злиттю можуть 

сприяти різні причини. Основна причина полягає в тому, що об’єднання двох 

чи більше конкуруючих фірм може суттєво змінити (збільшити) їх ринкову 

частку і дати можливість новій і більш крупній виробничій одиниці добитися 

більшого ефекту масштабу. Іншою причиною є ринкова влада, досягнення якої 

сприяє злиттю. Так, наприклад, збільшення розміру фірми, до якого приводить 

злиття, може дати їй перевагу “крупного покупця” та дозволить фірмі вимагати 
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та добиватися більш низьких, ніж раніше, цін (витрат) від постачальників 

ресурсів. 

Важливу роль в характері конкурентних відносин на такому ринку 

відіграють обсяг і структура тієї інформації про конкурентів і про умови 

попиту, якою фірми володіють: чим менше такої інформації, тим більш 

конкурентною буде поведінка фірми. 

Отже, ситуація на сучасному ринку пива вказує на його монополізацію та 

високу концентрацію. Ринок має високий ступінь монополізації. 

 Результати проведених розрахунків для ринку безалкогольних напоїв 

наведені в табл. 2.10. 

Таблиця 2.10 

Визначення рівня монополізації ринку безалкогольних напоїв 

Показник 
Формула 

розрахунку 

Значення показника Ступінь 

монополі-

зації 
2017 2018 

Херфіндаля - 

Хіршмана 



n

i 1

2

iD  1080,33 1212,89 

середня Чьотирьохчас-

тковий показник OP

OPOPOPOP 4321   0,602 0,649 

Індекс Розенблюта 




n

i

Dii
1

1)*(*2

100  
0,139 0,14 

 

Провівши аналіз ситуації на ринку, з табл. 2.10 випливає, що ринок 

безалкогольних напоїв в Україні має ознаки чистої конкуренції, тобто є 

помірноконцентрованим. Цей ринок характеризується присутністю великої 

кількості продавців, що не впливають на ціни, тому не контролюють ринок. 

Безалкогольні напої є взаємозамінювальні, ціни на них визначає конкуренція. 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ ПРОПОЗИЦІЙ ЩОДО ПОСИЛЕННЯ 

КОНКУРЕНТНИХ ПОЗИЦІЙ ПрАТ «ОБОЛОНЬ» ТА ЗМЕНШЕННЯ 

РІВНЯ МОНОПОЛІЗАЦІЇ РИНКУ  

 

 

3.1. Основні напрями подолання монополізму на 

пивобезалкогольному ринку України 

 

На сьогоднішній день ПрАТ «Оболонь» займає одне з лідируючих 

становищ на пивобезалкогольному ринку України. Але підприємству потрібно 

підтримувати лідируючі позиції і завадити створенню монополії зі сторони 

своїх конкурентів. Для цього підприємство повинно працювати та розвиватися, 

нічим не поступатися конкурентам. Основною можливістю стати в галузі 

переможцем – є проведення досконалої товарної політики, тобто виробництво 

такого асортименту продукції, що займатиме провідні місця не тільки на ринку, 

а й підвищуватиме обсяги збуту пивобезалкогольної продукції, а також 

вдосконалення політики просування. 

Вивчення структури ринку, його типології безпосередньо пов’язано з 

визначенням стану конкурентного середовища, її оцінкою і дослідженням 

можливостей обмеження або розвитку конкуренції. 

Важливе значення для визначення типу ринку має виявлення наявності 

ринкової влади суб’єкта господарювання. Існування ринкової влади ще не 

означає наявності антиконкурентних дій, але надає можливості для втручання в 

конкурентний процес на ринку, а також використання власної економічної сили 

для встановлення перешкод (обмежень) ефективній конкуренції. 

Лідери пивоваріння України завойовують ринок і активною експансією 

просуваються в регіони.  
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Ще рік-два назад прийнято було говорити про лояльність споживача в 

тому або іншому місті до місцевої пивної марки. Зараз крупні компанії 

продають свою продукцію майже повсюди, в результаті, дрібні регіональні 

підприємства значно втратили свої позиції. І якщо раніше дрібні пивзаводи 

пропонували ринку дешеву продукції, то тепер в цьому сегменті міцно 

влаштувалися лідери пивобезалкогольної галузі, які поглинають регіональні 

дрібні підприємства. 

На ринку пива, як вже з’ясовано, існує монополістична взаємозалежність 

фірм, яка піднімає суперництво між ними на якісно новий рівень, перетворює 

конкуренцію в безперестанну боротьбу «всіх проти всіх». У цьому випадку 

можливі найрізноманітніші рішення конкурентів: вони можуть спільно 

домагатися деяких цілей, перетворюючи галузь у подобу чистої монополії. 

Тому підприємству необхідно завадити створенню чистої монополії зі 

сторони своїх конкурентів, застосовувати стратегію боротьби з конкурентами. 

Враховуючи ситуацію ПрАТ «Оболонь» розробило напрями, які 

допоможуть підприємству зайняти лідируюче становище на ринку, збільшити 

ринкову частку, покращуючи свої конкурентні позиції та завадити створенню 

монополії. 

За таких обставин підприємству необхідно: 

1. Зменшити ціну продажу колекції пива ТМ «Оболонь»; 

2. Забезпечити оптимальні обсяги завозу продукції до супермаркетів 

«Екомаркет», «Billa», «Фуршет»; 

3. Розмістити рекламу пива «Зіберт Біле» в журналі «Пиваваріння»; 

4. Організувати виставку-продаж в виставковому центрі Експо; 

5. Купити філію – постачальника «Агора»; 

6. Розробити критерії вимог до постачальника етикеток ПрАТ 

«Видавництво Бліц-інформ», які максимально підходять ДП «Пивоварня 

Зіберта»; 

 

 



 

 
 

43 

7. Створити комісію, яка буде контролювати рекламну діяльність 

посередників ТОВ «Кушнер», ТОВ «Агора», «Дионис Клуб»; 

8. Створити відділ контролю якості товарів конкурентів; 

9. Провести активну політику просування товару; 

10. Створити колекцію пива «Юліус» 1906; 

11. Застосувати інструмент мерчандайзингу; 

12. Розгорнути рекламну кампанію. 

Оскільки основні напрями подолання монополізму визначені і частка на 

ринку пивної продукції підприємства є досить високою, то слід вжити певних 

заходів для підтримання частки ринку підприємства та покращення його 

конкурентної ситуації на ринку. Потрібно попрацювати над досягненням 

ринкової влади за рахунок наявності високого рівня концентрації ринку, 

отримання домінуючого становища підприємства на відповідному ринку. Окрім 

цього, необхідно провести дослідження щодо виявлення окремих додаткових 

умов для існування ринкової влади у вигляді наявності контролю з боку заводу  

над вертикально суміжними ринками (ресурсів, транспорту, послуг щодо 

реалізації, реклами тощо), а також наявності у підприємства особливих прав, 

повноважень, інших пільг, наданих органами державної влади, органами 

місцевого самоврядування або органами адміністративно-господарського 

управління і контролю. Адже ринкова влада пов’язана із здатністю 

підприємства впливати з вигодою для себе на ціну, якість, рекламу, нові 

технології і направлена на усунення, обмеження або спотворення конкуренції. 

Також для подолання монополії необхідно провести порівняльний аналіз 

фінансово-господарської діяльності ПрАТ «Оболонь» і аналіз фінансово-

економічних показників діяльності конкурентів, зокрема діяльності щодо 

ціноутворення, якості та інвестування. Крім того, здатність підприємства 

скорочувати або обмежувати випуск товарів з метою отримання 

односторонньої користі при купівлі або продажу товарів, при укладенні 

договорів і угод про постачання, а при цьому його конкуренти, не здатні 
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компенсувати утворений дефіцит товарів, що також свідчить про ознаки 

вигідного конкурентного становища підприємства на ринку. 

Оскільки час не стоїть на місці і наше життя наповнюється все новими 

досягненнями, тому що виникають нові споживчі потреби, то слід 

вдосконалювати товарну політику, розробляти нові види продукції, які б 

задовольняли забаганки найприскіпливіших споживачів-новаторів. Тому, 

підприємство планує створювати нові колекції пива. 

В умовах приблизно однакових фінансово-технологічних ресурсів ПрАТ 

«Оболонь» потрібно відмовитись від застосування цінових методів впливу на 

суперника, оскільки це, по-перше, обходиться дуже дорого; по-друге, 

практично не змінює ринкові позиції. Економічно вигідніше використовувати 

нецінове суперництво. Найважливішими методами ведення 

внутрішньогалузевої конкуренції може бути поліпшення асортименту та якості 

продукції; удосконалення форм залучення та обслуговування покупців. 

Розглядаючи шляхи вдосконалення політики просування для ПрАТ 

«Оболонь», визначено, що ефективним способом є збільшення витрат на 

проведення рекламної кампанії. Керівництву підприємства потрібно  

розгорнути широку рекламну кампанію, а саме розмістити рекламу на 

зовнішніх носіях, які розміщені біля барів, ресторанів та нічних клубів, 

торгових точок, а також реклама на радіо, промо-акції. 

Пропозицій для покращення конкурентної ситуації та подолання 

монополії на ринку багато. Проте головним має бути бажання керівництва 

підприємства не зупинятися на досягнутому, йти вперед та виходити на новий 

рівень розвитку, переймаючи досвід успішних гігантів бізнесу у пивній сфері, 

враховуючи особливості діяльності власного підприємства. 
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3.2. Обґрунтування та оцінка ефективності проведення рекламної 

кампанії ПрАТ «Оболонь» 

 

3.2.1. Обґрунтування та розроблення бюджету заходу 

Визначено, що ПрАТ «Оболонь» є одним з лідерів на ринку пива України, 

але для того, щоб завоювати прихильність ще більшої кількості споживачів, 

твердо закріпитись на ринку та гідно конкурувати, потрібно докладати чимало 

зусиль. Основні сили підприємства повинні бути спрямовані на те, щоб 

споживач міг завжди легко та доступно дізнаватися про всю продукцію, для 

цього необхідно застосовувати рекламу, паблік рилейшнз (зв'язки з 

громадськістю), стимулювання збуту, персональний продаж, тобто розгорнути 

широку рекламну кампанію. 

Для ПрАТ «Оболонь» важливим є використання як зовнішньої 

реклами(білборди, призми, сіті-лайти, відеоборди, бекграундери, холдери та 

тролли), так і реклами у засобах масової інформації (радіо і телебачення) для 

інформування споживачів. Застосування такого роду реклами, буде 

інформувати споживача про новинки продукту, дасть змогу нагадувати про 

існування бренду та спонукати купувати більше. Нагадуюча рекламадає 

можливість підвищить рейтинг підприємства серед національних споживачів і 

гостей України.  

ПрАТ «Оболонь» слід обирати медіаканали, які будуть ефективно 

нагадувати споживачам про підприємство та його продукцію. Одним із 

найпотужніших інформаційних джерел єрадіо. За результатами досліджень 

Doors через нього отримують інформацію 562 тис. чол. на добу.  

Активна фаза споживання продукції підприємства починається з 

приходом тепла, пропонується розпочати рекламну кампанія у квітні місяці. 

Рекламу на радіо можна розміщувати на 4-х радіостанцій. Для цього слід 

вибрати найбільш популярні станції, такі як Люкс FM, Гала радіо, ХІТ FM та 

радіо МАКСИМУМ. Реклама ПрАТ «Оболонь» планується до виходу в прайм-

тайм. Медіа план реклами на радіо подано в табл. 3.1.  
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З табл. 3.1. випливає, що реклама ПрАТ «Оболонь» буде виходити 

протягом двох тижнів, що в сукупності буде складати 42 виходи. Тривалість 

ролика планується 25 сек., щоб слухач зміг ефективно сприймати інформацію. 

Вартість виготовлення рекламного ролика коштуватиме 6520 грн.  

Такий самий графік випуску планується на Люкс FM, Гала радіо, ХІТ FM 

та радіо МАКСИМУМ, що в сумі буде складати 42*4= 168 виходів. 

 

Таблиця 3.1 

Медіа план виходу реклами ПрАТ «Оболонь» на радіо 

Станція Час виходу Тривалість 

ролика (сек) 

Місяць –липень  

К
іл

ь
к
ф

ст
ь
 в

и
х

о
д

ів
 

у
 б

у
д

н
і 

 

К
іл

ь
к
іс

ть
  

в
и

х
о

д
ів

 

у
 в

и
х

ід
н

і 

П
н

. 
2

.0
4

.1
8

 

В
т.

 3
.0

4
.1

8
 

С
р

. 
4

.0
4

.1
8

 

Ч
т.

 5
.0

4
.1

8
 

П
т.

 6
.0

4
.1

8
 

С
б

. 
7

.0
4

.1
8

 

Н
д

. 
8

.0
4

.1
8

 

П
н

.9
.0

4
.1

8
 

В
т.

 1
0

.0
4

.1
8

 

С
р

. 
1

1
.0

4
.1

8
 

Ч
т.

 1
2

.0
4

.1
8

 

П
т.

 1
3

.0
4

.1
8

 

С
б

. 
1

4
.0

4
.1

8
 

Н
д

. 
1

5
.0

4
.1

8
 

Люкс FM 
07:00-08:00  

25    1 1      1 1   4  

08:00-09:00 
25    1 1      1 1   4  

09:00-10:00 
25    1 1      1 1   4  

10:00-11:00 
25    1 1 2     1 1 2  4 4 

11:00-12:00 
25      2       2   4 

12:00-13:00 
25      2       2   4 

13:00-14:00 
25      1       1   2 

14:00-15:00 
25                 

15:00-16:00 
25                 

16:00-17:00 25     1       1   2  

17:00-18:00 25    1 1      1 1   4  

18:00-19:00 25    1 1      1 1   4  

19:00-20:00     1       1    2  

Всього               42 

 

Стимулювання збуту можна створити за допомогою привабливого 

оформлення дизайну упаковки та самого зовнішнього вигляду товару. 

Не менш важливим є підтримка ділових, доброзичливих стосунків і 

взаєморозуміння між діловими партнерами, яку слід здійснювати за рахунок 

стимулювання партнерів вигідними договорами та контрактами, а також 

добросовісним виконанням всіх домовленостей. Що ж стосується підтримки 

гарних стосунків із громадськістю загалом, то це не тільки виробництво 

високоякісної продукції, а й виготовлення для неї екологічно чистої упаковки, 

що під час утилізації не забруднює навколишнє середовище.  
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Для успішної діяльності підприємства та подолання монополістичних 

рис, які існують на пивобезалкогольному ринку, слід застосовувати всі можливі 

елементи рекламної кампанії. 

Для задуманого заходу розробляємо бюджет і, якщо витрати 

перевищуватимуть очікування, прогнозуємо, чи варто застосовувати наведений 

захід. 

Перед тим, як запровадити запропонований захід, необхідно оцінити 

вартість кожного з елементів та скласти відповідно раціональний бюджет 

маркетингу, який буде відповідати грошовому статусу підприємства. 

Зазначена рекламна кампанія орієнтована на посилення конкурентних 

позицій ПрАТ «Оболонь» та підвищення інтенсивності конкуренції. В першу 

чергу кошти виділені на бюджет маркетингу потрібно вкласти в рекламу на 

радіо. 

Отже, сума витрат на проведення рекламної кампанії зображена в табл. 

3.2. 

Таблиця 3.2 

Витрати на проведення рекламної кампанії 

Послуги Од. 

виміру 

Кількість Вартість за 

одиницю, грн. 

Вартість 

разом, грн. 

Виготовлення 

рекламного ролика 

шт. 1 7500 7500 

Реклама на радіо виходи 168 500 84000 

Разом    91500 

 

Після проведення розрахунків витрат на запропонований захід 

вціломукорпорації потрібно витрати 91,5 тис. грн. Запропонований захід має 

сприяти збільшенню обсягів реалізації продукції і отриманню додаткового 

прибутку, що покращить конкурентні позиції підприємства на ринку. 
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3.2.2. Розрахунок очікуваних результатів від проведення рекламної 

кампанії 

 

Після впровадження заходу «Проведення рекламної кампанії» ПрАТ 

«Оболонь» очікує збільшення обсягів збуту своєї пивобезалкогольної 

продукції, а через це і покращення конкурентних позицій на ринку. Прогнозні 

значення приросту чистого доходу (виручки) від реалізації продукції пивзаводу 

знайдемо за методом експертних оцінок, використавши опитування провідних 

спеціалістів та керівників відділу маркетингу. Результати опитування наведені 

у табл. 3.3.  

Таблиця 3.3 

Результати опитування експертів 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст чистого доходу (виручки) 

від реалізації, тис. грн. 8332 8300 8300 8294 8330 8286 8289 

 

Величини даного прогнозу необхідно перевірити на надійність і 

типовість. Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує 

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення. 

2( )ñåðOi O

n






(3.1) 

де α – середнє квадратичне відхилення; 

Оі – приріст чистого доходу виручки від реалізації тис.грн; 

Осер – середнє значення приросту чистого доходу; 

п – кількість експертних оцінок; 

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного відхилення 

наведені в табл. 3.4. 
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Таблиця 3.4 

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного відхилення 

 Експерти 1 2 3 4 5 6 7 Разом 

1. 

Приріст 

чистого доходу 

(виручки) від 

реалізації Оі, 

тис грн. 

8332 8300 8300 8294 8330 8286 8289 58131 

2. Осер 8304,43  

3. 
Відхилення 

( )ñåðO Oi O    27,57 -4,43 -4,43 -10,43 25,57 -18,43 -15,43 - 

4. 2O  760,18 19,61 19,61 108,76 653,90 339,61 238,04 2139,71 

 

Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу 

(виручки) від реалізації: 

Осер= (8332+8300+8300+8294+8330+8286+8289) /7 = 8304,43 тис. грн. 

α = 2139,71/7=17,48 

Визначаємо коефіцієнт варіації, який характеризує однорідність 

сукупності думок експертів: 

 %100
cO

a
w (3.2) 

W = 17,48/8304,43*100= 0,21% 

Оскільки розрахункове значення коефіцієнта варіації ω < 33%, то 

сукупність думок експертів можна вважати однорідною, що вказує на 

можливість використання даних експертних оцінок для подальших розрахунків.  

Найбільш вірогідний обсяг продажу (В) приймаємо за методом медіан і 

визначаємо на рівні 8300 тис. грн. як середнє значення ряду: 

8332, 8300, 8300, 8294, 8330, 8286, 8289, 

де песимістичне (найменше) значення (П) – 8286, оптимістичне 

(найбільше) значення (О) – 8332. 

Розраховуємо прогнозні значення збільшення обсягів реалізації продукції 

в результаті проведення рекламної кампанії: 

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6 = ( 8332 +4* 8300 + 8286 ) / 6= 8299,5 тис. грн. 
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Розраховуємо приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції: 

8299,5  / 5078764 * 100% = 0,16% 

де 5078764 тис. грн. – базове значення чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції (табл. 2.1). 

Чистий доход (виручка) від реалізації продукції в проектному році 

складе:  

5078764 + 8299,5 = 5087063,5 тис. грн. 

Знайдемо величину повних витрат в проектному році. Повні витрати на 

виробництво і реалізацію в базисному році склали 5271814 тис. грн. Постійні 

витрати – 632617,68 тис. грн., змінні – 4639196,32 тис. грн.  

Розрахуємо приріст змінних витрат у проектному році: 

(4639196,32* 0,16)/100 = 7581,18 тис. грн. 

Проведення рекламної кампанії потребує витрат у розмірі 91,5 тис. грн., 

отже сумарний приріст повних витрат складе: 

Приріст повних витрат = 7581,18 + 91,5 = 7672,68 тис. грн. 

Отже, повні витрати в проектному році складуть: 

5271814 + 7672,68 = 5279486,68 тис. грн. 

Обчислимо приріст прибутку від реалізації продукції в проектному році 

як різницю між приростом чистого доходу (виручки) від реалізації продукції та 

приростом повних витрат:  

∆Пр = 8299,50 – 7672,68 = 626,82 тис. грн. 

Отже, прибуток від реалізації продукції складе:  

-193050 + 626,82 = -192423,18 тис. грн. 

де -193050 тис. грн. – базове значення прибутку від реалізації продукції 

(табл. 2.4). 

Приріст чистого додаткового прибутку дорівнюватиме приросту 

прибутку від реалізації.  

Таким чином, чистий прибуток в проектному році дорівнюватиме:  

-365420 + 626,82 = -364793,18 тис. грн.  
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де -365420 тис. грн. – базове значення чистого прибутку від реалізації 

продукції (табл. 2.4). 

Наведемо очікувані результати від проведення рекламної кампанії в табл. 

3.5.  

Таблиця 3.5 

Очікувані результати від проведення рекламної кампанії 

Показники 
Базове значення показника, 

 тис. грн. 

Приріст чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції 8299,50 

Приріст повних витрати на виробництво та 

реалізацію продукції 7672,68 

Приріст прибутку від реалізації продукції 626,82 

Приріст чистого прибутку 626,82 

 

За результатами отриманих даних, внаслідок проведення рекламної 

кампанії чистий доход (виручка) від реалізації продукції в проектному періоді 

збільшиться на 8299,50 тис. грн. Повні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції збільшиться на 7672,68 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції та 

чистий прибуток зросте – на 626,82 тис. грн.  

 

 

3.3. Вплив запропонованого заходу на показники роботи 

підприємства 

 

Очікувані результати від проведення рекламної кампанії у вигляді зміни 

(приросту) чистого доходу (виручки) від реалізації продукції, повних витрат, 

прибутку від реалізації та чистого прибутку (табл. 3.5), а також їхні проектні 

значення, що розраховані вище, переносимо у табл. 3.6. 
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Проектні значення таких показників, як рентабельність продукції, 

рентабельність продаж та витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації 

розраховуємо: 

1. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації (В. на 1 грн. ЧД(В)) = 

ПВ/ЧД(В)*100:  

5279486,68/ 5087063,5 *100 = 103,78 коп. 

2. Рентабельність продукції (Р1) = Пр/ПВ*100: 

-364793,18/ 5087063,5*100 = -7,17 %. 

3. Рентабельність продаж (Р2) = ЧПр/ЧД(В)*100: 

-192423,18/ 5279486,68 *100 = -3,65 % 

Результати розрахунків занесемо в табл. 3.6: 

Таблиця 3.6 

Вплив запропонованих заходів на основні показники діяльності 

підприємства 

Показники 
Один. 

виміру 

Базові 

значення 

Проектні 

значення 

Відхилення 

Абсолютне, 

+/- 

Відносне, 

% 
1.Чистий дохід 

(виручка) від 

реалізації продукції 

тис. 

грн. 
5078764 5087063,5 8299,50 0,16 

2.Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію 

продукції 

тис. 

грн. 
5271812 5279486,68 7672,68 0,15 

3.Прибуток від 

реалізації продукції 
тис. 

грн. 
-193048 -192423,18 626,82 0,32 

4. Чистий прибуток тис. 

грн. 
-365420 -364793,18 626,82 0,17 

5.Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації 
коп. 103,80 103,78 -0,02 -0,02 

6.Рентабельність 

діяльності (продаж) % -7,19 -7,17 0,02 х 

7.Рентабельність 

продукції % -3,66 -3,65 0,01 х 

 



 

 
 

53 

З табл. 3.6. випливає, що внаслідок впровадження запропонованого 

заходу матимемо зростання чистого доходу (виручки) від реалізації продукції 

на 8299,50 тис. грн. і проектне його значення становитиме 5087063,5 тис. грн. 

Повні витрати зростуть на 7672,68 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції  

збільшиться на 626,82 тис. грн. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації 

зменшаться на 0,02 коп. В проектному році чистий прибуток зросте до                 

-364793,18 тис. грн., що на 626,82 тис. грн. більше порівняно з базовим роком. 

Після проведення рекламної кампанії було здійснено розрахунки 

очікуваних результатів та розраховано економічну ефективність заходу. За 

отриманими результатами запропонований захід позитивно вплинув на 

діяльність підприємства. 

Позитивним моментом і доказом того, що рекламна кампанія покращить 

конкурентні позиції ПрАТ «Оболонь» на пивобезалкогольному ринку України 

– є збільшення прибутку за проектом та підвищення рентабельності продукції.  

Також інтенсифікація рекламної кампанії на підприємстві дозволить йому 

підняти свій імідж як серед споживачів так і серед своїх основних конкурентів, 

тим самим зменшить дію монопольних рис, які чітко проявлятися на ринку. 

Запропонований захід дасть змогу познайомити нових споживачів з власними 

продуктами та перетворити знайомство на постійні відносини. Таким чином 

збільшиться частка ринку ПрАТ «Оболонь», а відповідно і обсяги збуту 

продукції, звідси випливає, що прибуток фірми зросте і монопольні дії зі 

сторони конкурентів зменшаться.  
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ВИСНОВКИ 

 

 

На сьогоднішній день на ринку пивобезалкогольної галузі 

спостерігаються багатосторонні інтегральні процеси та зростання конкурентної 

боротьби за лідируючі позиції. Все це змушує ПрАТ «Оболонь» визначати та 

аналізувати ринкові частки та оцінювати ступінь монополізації ринку.  

ПрАТ «Оболонь» – це одна з найрозвиненіших корпорацій, що 

займається виробництвом та збутом пивоварної продукції. Виробнича 

потужність компанії складає близько 680 млн. літрів на рік, що становить 

близько 20% від загальної кількості пива, що виробляється в Україні. Загалом 

економічна ситуація на підприємстві є негативною, адже підприємство останні 

роки отримує збитки. У  2018 році порівняно з 2017 роком більшість показників 

діяльності погіршилися. 

Визначення частки на ринку пива показало, що ПрАТ «САН ІнБев 

Україна», ПрАТ «Карлсберг Україна» та ПрАТ «Оболонь» складає трійку 

лідерів пивного ринку. 

Лідируючі позиції на ринку пива займає ПрАТ «Carlsberg Ukraine», його 

ринкова частка у 2017 році становила 31,30 %, а у 2018 збільшилася до 32,66 %. 

Це є безумовний лідер ринку, на діяльність якого орієнтуються всі провідні 

підприємства галузі. Друге місце за величиною частки ринку обіймає ПрАТ 

«САН ІнБев Україна». У 2017 р. частка цього виробника знизилася на 0,02 % та 

стала 30,12 %.  

На ринку безалкогольних напоїв найбільшу частку ринку займає ІП 

«Кока-Кола Беверіджиз Україна». Її ринкова частка у 2017 році становила 

20,4%, а у 2018 збільшилась на 1,9 % – до 21,9 %. Компанія є беззаперечним 

лідером ринку безалкогольних напоїв і провадить активну діяльність для 

зміцнення і розширення своїх позицій. 
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Друге місце займає ПрАТ «Оболонь» з ринковою часткою 14% у 2017 

році і 15,8 % у 2018. За рік вона зросла на 11,8 %, завдяки продуманій товарній 

та комунікаційній політиці корпорація мала такі ж темпи зростання, як і лідер 

ринку.  

Оцінити конкурентну ситуацію в галузі, на певному сегменті ринку 

досить складно, тому що у різних галузях національного господарства 

конкуренція між виробниками товарів і послуг має різну напруженість 

(інтенсивність), що впливає на їх привабливість для суб’єктів бізнесу. 

Конкуренцію в галузі чи сегменті ринку можна оцінювати з різних точок 

зору (за різними критеріями). Наприклад, з огляду на ступінь монополізації 

ринку беруть до уваги різні показники розподілу часток ринку між 

конкурентами. Тому було проведено розрахунок чотирьохчастквого показника 

інтенсивності конкуренції, розраховано індекс Херфіндаля-Хіршмана та 

коефіцієнт Розенблюта. В результаті проведених досліджень було з’ясовано, що 

для ринку пивної галузі характерна монополістична ситуація – явне 

домінування на ринку чотирьох провідних фірм, що займають більше 90% 

ринку. Також на ринку відбувається ціноутворення за лідером, коли 

«домінуючі» фірми, що є найбільшими та найбільш ефективними в галузі, 

змінюють ціну, а всі інші фірми більш-менш слідують цій зміні. Отже, ситуація 

на сучасному ринку пива вказує на його високу ступінь монополізації.  

Щодо ринку безалкогольних напоїв в Україні, то він має ознаки 

олігополії, тобто є помірно конкурентноспроможним. Цей ринок 

характеризується присутністю на ринку великої кількості продавців, що не 

впливають на ціни, тому не контролюють ринок. Безалкогольні напої є 

взаємозамінювальні, ціни на них визначає конкуренція. Останні роки ступінь 

монополізації безалкогольного ринку зростає.   

 Щодо посилення конкурентних позицій на ринку пивобезалкогольної 

галузі та зменшення рівня монополізму в бакалаврській роботі було обрано 

захід – проведення рекламної кампанії ПрАТ «Оболонь». 
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За результатами проведення рекламної кампанії було обчислено очікувані 

результати та економічну ефективність заходу. За отриманими результатами 

запропонований захід позитивно вплинув на діяльність компанії. 

Позитивним моментом і доказом того, що рекламна компанія покращить 

конкурентні позиції ПрАТ «Оболонь» на ринку пива України – є збільшення 

прибутку за проектом та значне підвищення рентабельності продукції.  

Також розширення рекламної кампанії продукції підприємства дозволить 

йому підняти свій імідж як серед споживачів, так і серед своїх основних 

конкурентів, тим самим зменшить дію монопольних рис, які починають 

проявлятися на ринку пива. Запропонований захід дасть змогу познайомити 

нових споживачів з власними продуктами та перетворити знайомство на 

постійні відносини. Отже, збільшиться обсяги збуту продукції, а відповідно і 

частка ринку ПрАТ «Оболонь», звідси випливає, що прибуток фірми зросте і 

монопольні дії зі сторони конкурентів зменшаться.  
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