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АНОТАЦІЯ 

 

У кваліфікаційній роботі розглянуто теоретико-методичні аспекти 

формування цільового ринку та позиціонування на ньому товарів 

підприємства, зокрема, досліджено сутність процесу сегментації та його 

головні концепції, охарактеризовано цільовий ринкок та визначено ключові 

підходи до його охоплення, розглянуто методичні підходи щодо оцінювання 

привабливості ринкових сегментів та вибору цільового ринку підприємства. 

У ході дослідження здійснено аналіз господарської діяльності 

приватного підприємства „ФОР-САЖ”. У процесі сегментування ринку 

визначено цільові сегменти, які характеризуються стабільним попитом на 

продукцію підприємства, що дозволило поглибити розуміння структури 

споживчого середовища та специфіки поведінки споживачів у межах 

виділених сегментів. Аналіз привабливості ринкових сегментів ґрунтувався на 

комплексному врахуванні таких чинників, як ємність ринку, динаміка 

зростання попиту, рівень конкуренції, прибутковість та стратегічна 

значущість для підприємства. У межах дослідження також розглянуто процес 

позиціонування товарів підприємства на ринку, що включав ідентифікацію 

ключових конкурентних переваг, визначення ціннісної пропозиції для 

споживача та формування цільового сприйняття бренду в уявленні покупців.  

На основі узагальнення результатів дослідження запропоновано 

напрями розширення цільового сегменту ринку ПП „ФОР-САЖ”, 

обгрунтовано доцільність використанням технології стретч-худ для 

розширення цільового сегменту ринку ПП „ФОР-САЖ”, визначено вплив 

запропонованого заходу на основні показники діяльності підприємства. 

Ключові слова: цільовий ринок, позиціонування товарів на ринку, 

сегментування ринку, привабливість ринку, ПП „ФОР-САЖ”, виробничо-

господарська діяльність підприємства. 
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ABSTRACT 

 

The qualification work considers the theoretical and methodological aspects 

of the formation of the target market and the positioning of the enterprise's products 

on it, in particular, the essence of the segmentation process and its main concepts 

are studied, the target market is characterized and key approaches to its coverage are 

determined, methodological approaches to assessing the attractiveness of market 

segments and choosing the target market of the enterprise are considered. 

The study analyzed the economic activities of the private enterprise "FOR-

SAZH". In the process of market segmentation, target segments were identified that 

are characterized by stable demand for the enterprise's products, which allowed for 

a deeper understanding of the structure of the consumer environment and the 

specifics of consumer behavior within the selected segments. The analysis of the 

attractiveness of market segments was based on a comprehensive consideration of 

such factors as market capacity, demand growth dynamics, level of competition, 

profitability and strategic significance for the enterprise. The study also examined 

the process of positioning the enterprise's products on the market, which included 

identifying key competitive advantages, defining a value proposition for the 

consumer and forming a target perception of the brand in the minds of buyers. 

Based on the generalization of the research results, directions for expanding 

the target market segment of PE "FOR-SAJ" were proposed, the feasibility of using 

stretch-hood technology to expand the target market segment of PE "FOR-SAJ" was 

substantiated, and the impact of the proposed measure on the main indicators of the 

enterprise's activity was determined. 

Keywords: target market, positioning of goods on the market, market 

segmentation, market attractiveness, PE "FOR-SAZH", production and economic 

activities of the enterprise. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. Формування цільового ринку та 

ефективне позиціонування на ньому товарів є одними з ключових аспектів 

стратегічного маркетингу підприємства, що безпосередньо впливають на його 

успіх на конкурентному ринку. В сучасних умовах, коли глобалізація та 

технологічні інновації сприяють зростанню рівня конкуренції в різних 

галузях, питання визначення найбільш перспективних споживачів та 

відповідного позиціонування товарів стають основними чинниками, що 

визначають конкурентоспроможність компаній. 

Формування цільового ринку вимагає детального аналізу потреб та 

переваг потенційних споживачів, а також сегментації ринку на основі ряду 

критеріїв, серед яких соціально-демографічні, економічні, поведінкові та 

психологічні характеристики. Правильний вибір цільового сегмента дозволяє 

підприємству зосередити свої ресурси на найбільш перспективних групах 

споживачів, забезпечуючи ефективне використання маркетингових та 

ресурсних можливостей. 

Позиціонування товарів, у свою чергу, є процесом створення та 

підтримки в умах споживачів чіткого образу товару чи бренду, що відповідає 

їхнім потребам та уявленням про цінність. Це забезпечує диференціацію 

товару на ринку та формує унікальну пропозицію для цільового споживача. 

Завдання позиціонування полягає не лише в розробці відповідного 

маркетингового повідомлення, але й у створенні таких властивостей товару, 

які б надавали йому конкурентні переваги в умовах насиченого ринку. 

Враховуючи постійну зміну зовнішніх умов – як економічних, так і 

соціокультурних – підприємства повинні здійснювати регулярний моніторинг 

потреб цільових груп та адаптувати свої стратегії позиціонування для 

забезпечення сталого попиту та лояльності споживачів.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Формуванню цільового 

ринку та розробці стратегії позиціонування товарів присвятили свої роботи 
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такі вчені, як І.М. Акімова, С.С. Гаркавенко, В.Г. Герасимчук, Н.П. Гончарова, 

О.В. Зозульов, В.Я. Кардаш, В.Л. Корінєв, Н.В. Куденко, Л.П. Ліпич, О.В. 

Кощій, Г.І. Лук’янець, Г.С. Проненко, М.В. Рухтурак, М.П. Сахацький, О.М. 

Скачков, А.О. Старостіна, Т.М. Циганкова та інші. У їхніх працях 

розглядається ряд основних підходів до сегментації ринку та визначення 

цільових груп споживачів, що дозволяють підприємствам зосередитися на 

найбільш вигідних для них сегментах і максимізувати ефективність своїх 

маркетингових зусиль.  

Однак, незважаючи на значний прогрес в цій сфері, проблема детального 

уточнення методів та підходів до сегментації і позиціонування залишається 

актуальною та потребує подальших наукових розробок і практичного 

впровадження. 

Метою кваліфікаційної роботи є дослідження теоретичних та 

методичних аспектів формування цільового ринку, позиціювання на ньому 

товарів підприємства та розробка практичних рекомендацій щодо його 

розширення. 

Для досягнення поставленої мети нами було поставлено і вирішено  

наступні завдання: 

– досліджено сутність процесу сегментації та його головні концепції; 

– охарактеризовано цільовий ринкок та визначено ключові підходи до 

його охоплення; 

– досліджено принципи сегментування ринку та позиціонування 

товару на ньому; 

– розглянуто методичні підходи щодо оцінювання привабливості 

ринкових сегментів та вибору цільового ринку підприємства; 

– проведено техніко-економічну характеристику ПП „ФОР-САЖ”; 

– визначено цільові сегменти ринку та охарактеризовано споживачів у 

процесі сегментування ринку; 

– оцінено привабливість ринкових сегментів; 

– досліджено позиціонування товарів підприємства на ринку; 



 

8 

 

 

– запропоновано перспективні напрями розширення цільового 

сегменту ринку ПП „ФОР-САЖ”; 

– обгрунтовано доцільність використанням технології стретч-худ для 

розширення цільового сегменту ринку ПП „ФОР-САЖ”; 

– визначено вплив запропонованого заходу на основні показники 

діяльності ПП „ФОР-САЖ”. 

Об’єктом дослідження є процес формування цільового ринку та 

позиціонування на ньому товарів підприємства.  

Предметом дослідження є сукупність практичних, теоретичних та 

науково-методичних підходів щодо формування цільового ринку та 

позиціонування на ньому товарів підприємства.  

Методи дослідження. Теоретичною і методичною основою 

кваліфкаційної роботи є сучасна методологія пізнання, в основу якої 

покладено системний підхід, принцип комплексності та послідовності у 

пізнанні економічних явищ і процесів.  

У процесі дослідження використовувалися методи: діалектичний метод 

наукового пізнання економічних явищ і процесів; групування, порівняння й 

конкретизації; монографічний та абстрактно- логічний методи; економіко-

статистичні та експертні методи; методи опитування та анкетування; 

графічний метод тощо. 

Інформаційною базою дослідження були відповідні Закони України, 

нормативні документи Уряду, власні матеріали соціологічних досліджень, 

первинна документація ПП „ФОР-САЖ”, періодичні видання, наукові праці 

вітчизняних і зарубіжних вчених та фахівців із проблеми дослідження, а також 

інформаційні ресурси світової комп’ютерної мережі Internet. 

Структура та обсяг роботи. Робота складається із вступу, трьох 

розділів, висновків, списку використаної літератури та додатків. Обсяг 

основного тексту становить 82 сторінки, у тому числі 22 рисунків і 23 таблиці. 

Список використаних джерел містить 57 найменувань.  
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ ЦІЛЬОВОГО 

РИНКУ ТА ПОЗИЦІОНУВАННЯ НА НЬОМУ ТОВАРІВ 

ПІДПРИЄМСТВА 

   

 

1.1. Сутність процесу сегментації та його головні концепції 

 

Однією з ключових передумов ефективної реалізації маркетингової 

діяльності підприємства є процес сегментації ринку, який дає змогу ефективно 

адаптувати діяльність компанії до потреб і поведінки різних груп споживачів.  

В умовах жорсткої конкуренції та перенасичення товарних ринків саме точна 

сегментація дозволяє підприємствам виявляти найбільш перспективні цільові 

групи споживачів, адаптувати під них свої продукти й комунікації та досягати 

стабільної конкурентної переваги [10, С. 25].  

З огляду на це, важливо звернутися до теоретичного осмислення 

сутності процесу сегментування, оскільки розуміння його змісту та підходів 

до реалізації формує основу для ефективного застосування на практиці. 

За визначенням С.С. Гаркавенка, сегментація ринку – це процес поділу 

ринку на чітко окреслені групи споживачів, які мають подібні потреби, 

характеристики або поведінку, й можуть однаково реагувати на маркетингові 

заходи підприємства. Дослідник підкреслює, що мета сегментації полягає в 

оптимізації маркетингових ресурсів шляхом спрямування їх на найбільш 

перспективні групи споживачів. [9, С. 45]. 

І.М. Акімова трактує сегментацію ринку як складову частину 

стратегічного планування маркетингу, що передбачає диференціацію 

споживацького попиту та орієнтацію підприємства на найпривабливіші для 

нього сегменти з метою досягнення конкурентних переваг. На її думку, 

ефективність сегментації залежить від точності вибору критеріїв, 

комплексності оцінки та адекватності подальшого позиціонування [1, С. 120]. 
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Н.В. Куденко визначає сегментацію як процес виявлення груп 

споживачів з однаковими або подібними характеристиками, що дозволяє 

підприємству формувати для кожної групи цільову маркетингову програму. 

Автор наголошує на важливості взаємозв’язку між сегментацією, 

таргетуванням і позиціонуванням як логічно послідовних етапів формування 

маркетингової стратегії [11, С. 67]. 

З позиції В.Я. Кардаша, сегментація ринку – це аналітичний інструмент, 

що дає змогу зменшити невизначеність у прийнятті управлінських рішень, 

забезпечити кращу адаптацію товарів і послуг до вимог цільової аудиторії та 

підвищити ефективність маркетингових комунікацій [10, С. 43]. 

Зарубіжний дослідник Ф. Котлер, один із класиків маркетингової науки, 

визначає сегментацію ринку як акт поділу великого, неоднорідного ринку на 

більш дрібні частини, які мають подібні характеристики і поведінку 

споживачів. Він підкреслює, що лише через глибоку сегментацію компанія 

може знайти та утримати своїх споживачів у довгостроковій перспективі [19, 

С. 76]. 

Таким чином, сегментація ринку передбачає поділ споживчого ринку на 

однорідні групи за визначеними критеріями з метою точнішого спрямування 

маркетингових зусиль та створення максимально релевантної комерційної 

пропозиції. У центрі цього процесу – прагнення до досягнення максимальної 

відповідності між характеристиками продукту і вимогами конкретного 

сегмента споживачів, що підвищує ймовірність їх лояльності, збільшує 

ринкову частку підприємства та сприяє оптимізації витрат [22, С. 36]. 

Сутність сегментації полягає у виділенні таких груп споживачів, які 

демонструють схожі потреби, уподобання, поведінкові характеристики або 

соціально-демографічні ознаки. Це, у свою чергу, дозволяє уникати 

універсального підходу до ринку, який, зазвичай, є менш ефективним в умовах 

різноманітності споживчих потреб. Сегментування надає можливість 

підприємству зосередити свої ресурси на найбільш перспективних для нього 
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ринкових нішах, підвищуючи при цьому економічну результативність 

маркетингової діяльності [24, С. 19]. 

У загальнивши визначення науковців, під сегментацією ринку в даній 

кваліфікаційній роботі будемо розуміти систематизований процес поділу 

споживчого ринку на відносно однорідні за характеристиками, потребами та 

поведінковими ознаками групи споживачів з метою подальшого 

цілеспрямованого впливу на них через адаптовані елементи маркетингового 

комплексу. Це дозволяє підприємству підвищити ефективність управлінських 

рішень, оптимізувати розподіл ресурсів і сформувати конкурентоспроможні 

товарні пропозиції відповідно до специфіки кожного сегмента [30, С. 29]. 

Сегментація ринку характеризується низкою ознак, що дозволяють 

ефективно класифікувати споживачів за специфічними критеріями, з метою 

оптимізації маркетингових стратегій (рис. 1.1). 

 

Рис.1.1. Основні ознаки сегментації ринку  

Джерело: сформовано автором на основі [27, 30, 38, 39] 

 

Згідно даних рис.1.1, виділяють пять основних ознак сегментації ринку.  

Географічна ознака. Поділ ринку на сегменти на основі географічного 

розташування споживачів, таких як країна, регіон, місто або кліматичні умови. 

Цей підхід дозволяє враховувати культурні, економічні та соціальні 

відмінності, які можуть впливати на споживчі уподобання та потреби [39, С. 

124]. 

Демографічна ознака. Сегментація за демографічними 

характеристиками, такими як вік, стать, рівень доходу, рівень освіти, 

родинний стан та інші соціально-економічні фактори. Ця ознака дозволяє 

Ознаки сегментації ринку 

Географічна Демографічна Психографічна Біхевіорістична Економічна
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більш точно визначати цільові групи споживачів, що можуть бути зацікавлені 

в певних продуктах чи послугах [38, С. 67]. 

Психографічна ознака. Сегментація, яка ґрунтується на особистісних 

характеристиках споживачів, таких як цінності, стиль життя, переконання, 

інтереси та мотивація. Цей підхід дозволяє глибше зрозуміти поведінкові та 

емоційні аспекти вибору споживачів [30, С. 52]. 

Біхевіорістична ознака. Поділ ринку на сегменти залежно від 

поведінкових характеристик споживачів, таких як частота покупок, ступінь 

лояльності до бренду, реакція на рекламні кампанії, використання продукту та 

інші чинники. Ця ознака дозволяє визначити найбільш ефективні стратегії 

комунікації та взаємодії з клієнтами [27, С. 86]. 

Економічна ознака. Сегментація за рівнем доходу, купівельною 

спроможністю та ціновими перевагами споживачів. Це дає можливість 

компаніям адаптувати свою цінову політику та пропозиції відповідно до 

фінансових можливостей різних груп споживачів [38, С.93]. 

Взалежності від вибору ознаки, за якою здійснюватиметься 

сегментування ринку, варто обрати відповідний метод. Метод сегментації 

являє собою процес визначення критеріїв і відповідних їм показників для 

поділу ринку на сегменти. Існують різні підходи до сегментації, серед яких 

основними є сегментація за характеристиками споживачів, за продуктом та за 

каналами збуту. Наприклад, у методі сегментації за споживачами для певного 

регіону можна вибрати демографічний критерій, а відповідним показником 

може бути поділ споживачів залежно від рівня сімейного доходу. Водночас, 

одним із методів сегментації за продуктом може бути вибір операційного 

критерію, а відповідним показником – розподіл продуктів за їх 

функціональними характеристиками. Інші методи сегментації, зокрема 

сегментація за конкурентами, є похідними від основних підходів. Для 

підприємства важливо визначити, які об'єкти, критерії та методи групування є 

найбільш актуальними для досягнення успішного просування і збуту його 
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продукції сьогодні, а також які з них можуть знадобитися в майбутньому [35, 

С. 28]. 

У науковій літературі виділяють кілька основних видів сегментації 

ринку, кожен з яких застосовується в залежності від цілей дослідження та 

специфіки ринку. 

Географічна сегментація передбачає поділ ринку на групи споживачів, 

що проживають у різних географічних зонах, таких як країни, регіони, міста 

або навіть мікрорегіони. Цей підхід дозволяє враховувати місцеві умови, 

культурні особливості, кліматичні фактори та інші специфічні 

характеристики, що можуть впливати на попит [17, С. 63]. 

Демографічна сегментація базується на соціально-економічних 

характеристиках споживачів, таких як вік, стать, рівень доходу, освіта, 

сімейний стан, професія тощо. Цей вид сегментації є одним із 

найпоширеніших, оскільки дозволяє легко отримувати інформацію та 

здійснювати поділ за кількісними критеріями, що мають значний вплив на 

споживчі переваги та поведінку [20, С. 54]. 

Психографічна сегментація зосереджена на аналізі психологічних 

характеристик споживачів, зокрема їхніх цінностей, стилю життя, інтересів та 

ставлення до певних продуктів або послуг. Цей підхід дозволяє створити 

більш детальну картину споживачів, оскільки враховує не лише демографічні 

характеристики, а й психологічні фактори, що формують мотивацію покупок 

[18, С. 62]. 

Поведінкова сегментація ґрунтується на вивченні поведінки споживачів, 

їхніх звичок, переваг, частоти покупок, лояльності до брендів та чутливості до 

цінових змін. Такий підхід дозволяє отримати більш конкретну інформацію 

щодо потреб споживачів на основі їхніх дій, що є важливим для розробки 

персоналізованих маркетингових стратегій [17, С. 65]. 

Сегментація за продуктом включає поділ ринку на групи споживачів, які 

мають подібні вимоги до певного продукту або послуги. Такий підхід дозволяє 

класифікувати споживачів за характеристиками продуктів, які вони 
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споживають, такими як функціональні параметри, якість, ціна, бренд тощо. 

Цей вид сегментації дає можливість підприємствам розробляти спеціалізовані 

пропозиції для різних груп споживачів, враховуючи їхні специфічні вимоги 

[20, С. 56]. 

Сегментація за каналами збуту передбачає поділ ринку на групи 

споживачів залежно від каналів, через які вони здійснюють покупки. Це може 

включати традиційні магазини, інтернет-магазини, мобільні додатки та інші 

канали. Такий підхід дозволяє оптимізувати стратегії продажу та комунікації 

з різними групами споживачів [21, С. 94]. 

Сегментація за конкурентами є похідною від основних методів і полягає 

у визначенні груп споживачів, які віддають перевагу певним конкурентним 

продуктам або брендам. Це дозволяє компанії оцінити свою позицію на ринку 

та розробити стратегії для залучення споживачів, які наразі є лояльними до 

конкурентів [22, С. 87]. 

Сегментація за типом ринку може бути орієнтована на споживачів (B2C) 

або на бізнес до бізнесу (B2B). У кожному з цих випадків застосовуються різні 

критерії сегментації, оскільки потреби та поведінка споживачів можуть 

суттєво відрізнятися [21, С. 96]. 

Макросегментація та мікросегментація представляють два рівні 

деталізації сегментації. Макросегментація передбачає загальний поділ ринку 

на великі сегменти відповідно до потреб і проблем споживачів, тоді як 

мікросегментація полягає в детальнішому вивченні аудиторії та її поділі за 

конкретними характеристиками. Такий підхід допомагає точніше визначити 

унікальну торгову пропозицію та створити персоналізовані маркетингові 

стратегії [24, С. 45]. 

Базова та поглиблена сегментація відрізняються за рівнем деталізації. 

Базова сегментація передбачає використання загальних критеріїв для поділу 

ринку, тоді як поглиблена сегментація включає комбінування різних умов та 

параметрів для створення більш точних груп споживачів [24, С. 47]. 
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Вибір конкретного виду сегментації залежить від стратегічних цілей 

підприємства, характеристик ринку та доступних даних.  

Процес сегментування ринку є складною і багатогранною діяльністю, 

що включає в себе кілька етапів, кожен з яких має важливе значення для 

правильного визначення цільових груп споживачів та адаптації маркетингових 

стратегій до їхніх потреб (рис.1.2.).  

 

Рис.1.2. Етапи сегментування ринку 

Джерело: сформовано автором на основі [25, С. 65] 

 

Основні етапи сегментування ринку включають кілька ключових кроків, 

що дозволяють ефективно визначити цільові групи споживачів і адаптувати 

маркетингові стратегії відповідно до їхніх потреб та особливостей.  

Перший крок передбачає чітке визначення цілей, які підприємство 

прагне досягти за допомогою сегментації. Це може включати зростання 

продажів, покращення позиціонування продукту на ринку, досягнення більш 

високої лояльності споживачів або підвищення ефективності маркетингових 

кампаній [24, С. 43]. 

На наступному етапі здійснюється збір релевантних даних про 

споживачів. Це може включати як вторинні дані (наприклад, статистика, 

дослідження ринку), так і первинні (анкетування, інтерв'ю, фокус-групи). Дані 

Визначення цілей сегментації

Збір та аналіз даних

Вибір критеріїв сегментації

Ідентифікація сегментів

Оцінка сегментів
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можуть стосуватися демографії, поведінки, психографії або інших аспектів, 

що допомагають визначити потенційні сегменти [3, С. 36]. 

Визначаються основні критерії, за якими буде здійснюватися поділ 

ринку. Це можуть бути географічні, демографічні, психографічні, поведінкові 

чи інші характеристики. Вибір критеріїв залежить від цілей сегментації та 

специфіки ринку [22, С. 38]. 

На основі зібраних даних та вибраних критеріїв здійснюється поділ 

ринку на окремі сегменти. Кожен сегмент повинен бути однорідним 

усередині, але різним від інших сегментів. Ідентифікація сегментів дозволяє 

з'ясувати, які групи споживачів мають подібні потреби та поведінку [35, С. 41]. 

Після визначення сегментів здійснюється їх оцінка за кількома 

параметрами, такими як розмір сегмента, його платоспроможність, потенціал 

для зростання, конкурентна ситуація, доступність для маркетингових зусиль і 

здатність ефективно задовольняти потреби споживачів [40, С. 23]. 

Компанія обирає одні або кілька сегментів, на яких буде зосереджено 

основні маркетингові зусилля. Вибір цільових сегментів залежить від ресурсів 

компанії, її стратегії і здатності ефективно обслуговувати ці сегменти [30, С. 

27]. 

Останній етап включає розробку індивідуальних маркетингових 

стратегій для кожного обраного сегмента. Це може включати адаптацію 

продуктів, цінових стратегій, каналів збуту та комунікацій для задоволення 

потреб конкретних сегментів [24, С. 31]. 

Після впровадження стратегії необхідно постійно моніторити 

результати і здійснювати коригування на основі зворотного зв'язку від 

споживачів, зміни умов ринку та конкурентного середовища [40, С. 21]. 

Таким чином, процес сегментації ринку полягає у поділі споживачів на 

відносно однорідні групи за певними критеріями з метою кращого розуміння 

їхніх потреб і створення релевантних маркетингових стратегій. Основними 

концепціями цього процесу є ідентифікація сегментів, їх оцінювання за 

привабливістю та вибір цільових груп, що дозволяє підприємству ефективно 
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адаптувати продуктову, цінову та комунікаційну політику до специфіки 

кожного сегмента. 

 

 

1.2. Характеристики цільового ринку та ключові підходи до його 

охоплення 

 

Цільовий ринок є ключовим поняттям у маркетинговій стратегії будь-

якої компанії. Він визначає конкретні групи споживачів, на яких орієнтована 

пропозиція товарів або послуг. Правильний вибір цільового ринку дозволяє 

зосередити ресурси та зусилля на найбільш перспективних сегментах, що 

забезпечує максимальну ефективність маркетингових кампаній та 

задоволення потреб споживачів [40, С. 32].  

Цільовий ринок являє собою сукупність споживачів, об'єднаних 

спільними соціально-демографічними, економічними, психографічними або 

поведінковими характеристиками, що формують їх подібні потреби, мотивації 

та моделі споживчої поведінки. Ідентифікація таких груп у межах загального 

ринку є ключовим етапом стратегічного маркетингового планування, оскільки 

вона дозволяє підприємству сконцентрувати ресурси на розробці продуктів, 

послуг і комунікаційних рішень, які в найбільш повній мірі відповідають 

очікуванням і запитам конкретної цільової аудиторії. [22, С. 87] 

Здатність підприємства ідентифікувати такі групи та глибоко зрозуміти 

їхні мотиваційні й поведінкові особливості становить основу для формування 

адаптованих, релевантних і конкурентоспроможних маркетингових рішень. У 

цьому контексті цільовий ринок виступає як інтегрований простір, у межах 

якого реалізуються стратегічні пріоритети підприємства шляхом адресного 

задоволення індивідуалізованих споживчих запитів – наприклад, шляхом 

пропозиції екологічно безпечної продукції для споживачів із високою 

екологічною свідомістю або інноваційних технологічних рішень для 

аудиторії, орієнтованої на новаторство і функціональність [28, С. 64].  
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Визначивши цільовий ринок, підприємство набуває можливості 

цілеспрямовано формувати й реалізовувати маркетингову стратегію, 

спрямовану на ефективне задоволення специфічних потреб окремих сегментів 

споживачів. Це забезпечує раціональне використання фінансових, 

інформаційних та організаційних ресурсів, дозволяє точно адаптувати 

рекламні повідомлення, обрати найбільш дієві канали просування та 

розробити продуктову пропозицію, що відповідає очікуванням цільової 

аудиторії [30, С. 24]. 

Цільовий ринок також служить фундаментальною основою для 

формування ефективної стратегії позиціонування товару або послуги, 

оскільки саме на підставі глибокого аналізу характеристик обраного сегмента 

формуються ключові атрибути, які визначають сприйняття продукту 

споживачами у порівнянні з конкурентними аналогами. Позиціонування як 

стратегічна концепція маркетингу передбачає створення чіткого, 

диференційованого та ціннісно релевантного образу товару в уявленні 

представників цільової аудиторії. Визначення цільового ринку дозволяє 

підприємству виявити специфічні потреби, очікування, поведінкові патерни та 

критерії прийняття рішень, що є визначальними при формуванні унікальної 

торговельної пропозиції. Це, у свою чергу, уможливлює розробку таких 

елементів позиціонування, які забезпечують високий ступінь ідентифікації 

бренду, підвищують його споживчу значущість і сприяють формуванню 

довгострокової конкурентної переваги у свідомості цільових клієнтів [22, С. 

41]. 

Орієнтуючись на конкретний цільовий ринок, підприємство формує 

стратегічно обґрунтовану систему управління маркетинговою діяльністю, що 

дозволяє не лише адресно задовольняти специфічні потреби споживачів, але й 

досягати вищого рівня ефективності використання внутрішніх ресурсів. 

Сконцентрувавши зусилля на найбільш потенційно прибуткових ринкових 

сегментах, компанія мінімізує витрати, пов’язані з неефективним охопленням 
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широких або нерелевантних аудиторій, що знижує фінансові й операційні 

ризики [11, С. 39]. 

Цільовий ринок є динамічною категорією, що постійно трансформується 

під впливом широкого спектра зовнішніх і внутрішніх чинників, зокрема 

економічних коливань, соціокультурних зрушень, змін у поведінкових 

моделях споживачів, технологічного прогресу та інституційно-регуляторного 

середовища. Ці зміни здатні суттєво модифікувати структуру попиту, цінності 

та пріоритети цільової аудиторії, що, в свою чергу, вимагає від підприємства 

високого рівня маркетингової гнучкості та стратегічної адаптивності. 

Своєчасне і глибоке виявлення таких трансформацій забезпечує можливість 

своєчасного коригування продуктової політики, інструментів просування, 

каналів дистрибуції та загальної ринкової стратегії відповідно до актуальних 

вимог цільових споживачів [25, С. 76]. 

Охоплення цільового ринку є важливим етапом стратегічного 

маркетингового планування, що визначає спосіб взаємодії підприємства з 

обраними сегментами споживачів. Вибір підходу до охоплення цільової 

аудиторії залежить від специфіки продукту, рівня конкуренції, ресурсного 

потенціалу компанії та особливостей споживчого попиту [4, С. 24]. 

Науковці виділяють ключові стратегічні підходи до охоплення цільового 

ринку [20, С. 63]: 

1. Одинична стратегія сегментації (концентрація на одному сегменті) 

передбачає орієнтацію маркетингових зусиль на один конкретний сегмент 

ринку. Компанія розробляє специфічну пропозицію для цієї групи споживачів, 

що дозволяє створити високу ступінь персоналізації і задоволення потреб 

споживачів. Такий підхід зазвичай застосовують підприємства з обмеженими 

ресурсами або для фокусування на ніші, де можна досягти високої 

конкурентоспроможності. Наприклад, виробники люксових товарів часто 

обирають цей підхід. 

2. Стратегія диференціації передбачає охоплення кількох сегментів 

ринку з розробкою окремих продуктів або послуг для кожного з них. Компанія 
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намагається адаптувати свої пропозиції під різні потреби та уподобання 

цільових сегментів, що дозволяє максимізувати обсяги продажу і розширити 

ринкову частку. Відомі бренди, які пропонують різні варіанти продуктів для 

різних груп споживачів, застосовують саме таку стратегію. 

3. Стратегія масового маркетингу. У рамках цього підходу компанія 

орієнтується на весь ринок, намагаючись охопити всі сегменти без чіткої 

диференціації. Пропонуються стандартні продукти або послуги, які мають 

широкий апеляційний потенціал, але не враховують особливості окремих 

сегментів. Така стратегія застосовується в основному для товарів масового 

попиту, наприклад, у галузі харчової промисловості чи побутової хімії. 

4. Стратегія мікромаркетингу (персоналізація) передбачає точне 

налаштування маркетингових зусиль для дуже конкретних груп споживачів 

або навіть для окремих індивідуумів. Використовуються персоналізовані 

стратегії, що враховують індивідуальні потреби і побажання кожного 

споживача. Завдяки розвитку цифрових технологій цей підхід став особливо 

актуальним, оскільки дає можливість досягти високого рівня точності і 

персоналізації в обслуговуванні клієнтів. 

5. Стратегія цільової сегментації з використанням каналів збуту. 

Здійснюється орієнтація на певні канали або групи споживачів, які мають 

спільні звички у використанні продуктів і доступ до відповідних каналів 

комунікації та продажу. Це може включати використання онлайн-каналів для 

певних груп споживачів, які віддають перевагу покупкам через інтернет, або 

фізичних магазинів для інших груп. 

Таким чином, цільовий ринок характеризується спільними ознаками 

споживачів, що робить його привабливим для реалізації маркетингових 

стратегій. Ключові підходи до його охоплення включають 

недиференційований, диференційований, концентрований та 

індивідуалізований маркетинг, кожен з яких передбачає різний рівень 

адаптації товарної пропозиції до особливостей вибраних сегментів і дозволяє 
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підприємству ефективно управляти своїми ресурсами та ринковим 

позиціонуванням. 

 

 

1.3. Принципи сегментування ринку та позиціонування товару на 

ньому  

 

Принципи сегментування ринку є основними керівними ідеями, які 

визначають, як і за якими критеріями слід здійснювати поділ ринку на окремі 

сегменти. Вони базуються на потребах і характеристиках споживачів, а також 

на можливості ефективного впливу на кожен сегмент (рис.1.3.).  

 

Рис. 1.3. Основні принципи сегментування ринку 

Джерело: сформовано автором на основі [34, 35, 38] 

 

Принцип значущості сегмента. Ринок слід ділити таким чином, щоб 

кожен сегмент був достатньо великим і значущим для бізнесу. Сегмент 

повинен мати достатній потенціал для забезпечення прибутку і бути достатньо 

великим для того, щоб виправдати інвестиції в маркетинг, рекламу та 

просування. Якщо сегмент занадто малий або має обмежену 

платоспроможність, його вивчення й обслуговування можуть бути економічно 

нерентабельними [35, С. 55]. 
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Принцип однорідності сегмента. Сегмент ринку повинен бути 

однорідним, тобто споживачі в ньому повинні мати подібні характеристики та 

потреби, що дозволяють застосовувати однакові маркетингові стратегії. 

Однорідність важлива для того, щоб продукти або послуги могли бути 

стандартизовані і задовольняли потреби всіх членів сегмента. Це знижує 

складність і витрати при розробці та реалізації маркетингових кампаній [35, С. 

56]. 

Принцип диференціації сегментів. Сегменти повинні бути достатньо 

різними між собою, щоб кожен з них вимагав окремого підходу в 

маркетингових стратегіях. Це означає, що сегменти не повинні перекриватися, 

і для кожного з них мають бути характерні унікальні особливості. Якщо 

сегменти перекриваються або є занадто схожими, маркетингова стратегія 

може бути менш ефективною, оскільки одні й ті ж стратегії можуть 

застосовуватися до різних груп споживачів, що призводить до втрати 

конкурентних переваг [38, С. 65]. 

Принцип вимірюваності сегмента. Сегмент має бути вимірюваним, 

тобто повинні бути доступні чіткі та надійні дані для оцінки розміру, 

платоспроможності, потреб і поведінки споживачів у цьому сегменті. Це дає 

змогу об'єктивно оцінити, наскільки сегмент є рентабельним і який потенціал 

він має для досягнення бізнес-цілей. Вимірюваність також забезпечує точне 

цілеве позиціонування продуктів і послуг [38, С. 66]. 

Принцип стійкості сегмента. Сегменти повинні бути стабільними, 

тобто їхні характеристики не повинні змінюватися надто швидко в часі. Якщо 

сегмент дуже швидко змінюється, це ускладнює прогнозування і потребує 

постійної адаптації маркетингових стратегій. Однак, слід також враховувати, 

що сегменти можуть еволюціонувати з часом, і тому потрібно періодично 

переоцінювати їхню релевантність [34, С. 124]. 

Принцип взаємодії сегментів. Сегменти можуть взаємодіяти між собою, 

і цей принцип передбачає, що компанія повинна враховувати можливість 

перехресного впливу між різними сегментами. Наприклад, якщо компанія 
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обслуговує кілька сегментів, вона повинна розуміти, як зміни в одному 

сегменті можуть вплинути на інші. Це важливо для коригування стратегій, 

ціноутворення та позиціонування продуктів на ринку [34, С. 125]. 

Принцип гнучкості сегментації. Ринок і потреби споживачів постійно 

змінюються. Тому сегментація повинна бути гнучкою, дозволяти адаптацію та 

коригування за необхідності. Зміни в економічних умовах, соціальних 

тенденціях або технологіях можуть призвести до зміни вимог до сегментів. 

Гнучкість в сегментації дозволяє підприємствам швидко реагувати на ці зміни 

та ефективно адаптувати свої стратегії [38, С. 67]. 

Дані принципи сприяють створенню ефективної та цілеспрямованої 

стратегії сегментації, що дозволяє компаніям точно налаштовувати 

маркетингові кампанії та забезпечувати більш високий рівень задоволення 

потреб споживачів, знижуючи витрати і підвищуючи рентабельність бізнесу. 

Використання принципів позиціонування товару на ринку забезпечує 

створення унікального, чітко вираженого образу продукту в свідомості 

споживачів, що відрізняє його від конкурентних товарів і забезпечує 

відповідність його характеристик потребам та очікуванням цільової аудиторії.  

Під час позиціонування товару на ринку потрібно враховувати: 

− позиціонування має бути зрозумілим і простим, щоб споживачі могли 

швидко сприйняти ідентичність товару, зокрема його переваги; 

− товар повинен мати конкурентні переваги, що роблять його відмінним 

від інших аналогів на ринку, враховуючи потреби споживачів; 

− пропозиція має бути релевантною і відповідати актуальним потребам 

та бажанням цільової аудиторії, що забезпечує сприйняття товару як 

корисного і необхідного; 

− позиціонування повинно враховувати конкурентну ситуацію на 

ринку, демонструючи, чим товар перевершує або вирізняється на фоні 

пропозицій конкурентів; 

− позиціонування повинно бути стабільним у довгостроковій 

перспективі, не піддаючись частим змінам без обґрунтованої необхідності; 
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− емоційний аспект позиціонування може бути ключовим, оскільки 

сильне емоційне зв’язування з брендом сприяє довгостроковій лояльності 

споживачів. [31, С. 38]. 

Використовуючи дані підходи, компанія здатна створити для свого 

продукту унікальні переваги, які визначають його конкурентоспроможність і 

привабливість для цільової аудиторії. 

 

 

1.4. Методичні підходи щодо оцінювання привабливості ринкових 

сегментів та вибору цільового ринку підприємства 

 

В умовах конкурентного ринку, де постійно змінюються попит і потреби 

споживачів, маркетинг відіграє ключову роль у забезпеченні успіху 

підприємств. Одним із основних завдань маркетингу є задоволення потреб 

споживачів через створення товарів і послуг, які максимально відповідають 

їхнім вимогам. Для досягнення цієї мети підприємства повинні постійно 

відстежувати зміни на ринку і адаптувати свої пропозиції до нових умов. У 

цьому контексті маркетингові дослідження є незамінним інструментом, що 

дає змогу компаніям зібрати та проаналізувати інформацію, необхідну для 

прийняття обґрунтованих рішень. Це дозволяє фірмам не лише задовольняти 

наявні потреби, але й прогнозувати майбутні тренди, що сприяє 

конкурентоспроможності і зростанню прибутку [18, С. 24]. 

Маркетингові дослідження охоплюють різноманітні методи і техніки 

збору даних, спрямовані на вивчення потреб, поведінки та мотивів споживачів. 

Одним із найбільш поширених методів збору первинних даних є метод 

опитування, який дає змогу зібрати об'єктивну та суб'єктивну інформацію про 

споживачів. Опитування дозволяє отримувати дані про факти життєдіяльності 

людей, їхні думки, ціннісні орієнтації, що є важливими для розробки 

ефективних маркетингових стратегій [18, С. 59]. 
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Анкетне опитування є однією з основних форм цього методу, яке 

передбачає чітко структуровану форму збору інформації. Важливим аспектом 

анкетного опитування є те, що питання в анкеті мають бути сформульовані 

так, щоб вони були зрозумілими для респондентів і забезпечували точність 

отриманих відповідей. Крім того, анкета повинна містити варіанти відповідей, 

що дають змогу зібрати стандартизовані дані для подальшого аналізу. 

Особливістю цього методу є те, що респонденти самостійно працюють з 

анкетою, що дозволяє їм надати відповіді, відповідно до своїх знань, 

переконань і ціннісних орієнтацій [23, С. 52]. 

Розробка анкети потребує дотримання основних принципів її складання, 

таких як чіткість і простота формулювань, логічна послідовність питань і 

узгодженість з дослідницькими цілями. Завдяки цьому, анкета стає 

ефективним інструментом збору інформації, що дозволяє точно відображати 

реальні потреби та очікування споживачів. Кожен етап анкетування має бути 

ретельно спланований для забезпечення високої якості даних, що, в свою 

чергу, позитивно впливає на результативність маркетингових досліджень і 

підвищує точність стратегічних рішень підприємства [28, С. 49]. 

Згідно з методичними рекомендаціями, анкета повинна містити чотири 

основні частини, кожна з яких виконує свою специфічну функцію, що 

дозволяє забезпечити точність, коректність і зрозумілість отриманих 

відповідей [11, С. 134]. 

1. Вступна частина анкети має на меті налаштувати респондента на 

подальшу співпрацю, створити атмосферу довіри та комфортності для 

опитування. У цьому розділі необхідно висловити шанобливе ставлення до 

респондента, вказати, хто проводить опитування, його мету, а також надати 

інструкції щодо заповнення анкети. Чітка інструкція дає змогу уникнути 

невірних трактувань питань та підвищує точність відповідей. Вступна частина 

створює контекст для заповнення анкети, надаючи респонденту необхідну 

інформацію для розуміння цілей дослідження [33, С. 165]. 
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2. Контактна частина анкети містить питання, метою яких є зацікавити 

респондента та ввести його в коло досліджуваних проблем. Це питання, як 

правило, мають загальний характер, часто звертаються до тем, які є близькими 

та знайомими респонденту. Контактні питання слугують "розігрівом" перед 

більш складними або специфічними питаннями, що з’являються в подальших 

розділах. Вони повинні бути достатньо легкими і цікавими, аби спонукати 

респондента до участі у дослідженні та забезпечити його готовність дати точні 

та повні відповіді на більш детальні запитання [42, С. 68]. 

3. Контрольна частина містить питання, метою яких є перевірка 

достовірності та точності наданих респондентом даних. Такі питання 

дозволяють підтвердити чи уточнити отриману інформацію, переконатися в її 

надійності. Вони можуть бути сформульовані таким чином, щоб збігатися з 

іншими питаннями анкети, або мати варіації, що стосуються тієї ж теми, але 

по-іншому запитують про той самий аспект. Наприклад, якщо в контактній 

частині анкети респондент відповідав на питання, що стосуються його 

знайомства з певним процесом, контрольне питання може уточнити його 

знання або думки щодо цього процесу. Це допомагає виявити не лише 

достовірність, а й глибину розуміння респондентом теми [45, С. 105]. 

4. Заключна частина анкети є важливою для зняття психологічного 

напруження у респондента після заповнення основної частини анкети. Цей 

розділ може включати питання, що дозволяють виявити соціально-

демографічні характеристики респондента, такі як стать, вік, місце 

проживання, соціальний стан, рівень доходів тощо. Важливо, що ці питання 

повинні бути не нав'язливими та сформульованими таким чином, щоб 

респондент не відчував дискомфорту. Крім того, заключна частина має 

завершуватися словами подяки за участь в опитуванні, що сприяє підвищенню 

лояльності респондентів до дослідження та підвищує ймовірність їхньої участі 

у майбутніх опитуваннях [39, С. 126]. 

Формулювання запитань анкети є одним із найважливіших аспектів у 

проведенні маркетингових досліджень, оскільки від цього залежить точність 
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та надійність отриманих даних. Питання повинні бути сформульовані таким 

чином, щоб вони були зрозумілими, однозначними та нейтральними, оскільки 

будь-які неоднозначності або вплив на відповіді респондента можуть 

спотворити результати дослідження. 

Запитання в анкеті повинні поступово ускладнюватися, починаючи з 

простих і загальних, і переходячи до більш спеціалізованих і складних. Це 

дозволяє респонденту увійти в контекст дослідження, поступово звикаючи до 

його логіки і складності. Важливо також, щоб запитання були нейтральними, 

без емоційного навантаження, щоб не сприяти формуванню певних 

відповідей, а також уникати подвійного заперечення в питаннях. Наприклад, 

питання типу «Чи не вважаєте Ви, що не слід...?» є нечітким і може збити 

респондента з правильного курсу [34, С. 128]. 

Уникаючи складних запитань на самому початку анкети, необхідно 

розташовувати більш складні питання всередині анкети, коли респондент вже 

має певний досвід заповнення і краще орієнтується в контексті дослідження. 

Потрібно також враховувати, що контрольні питання не повинні йти відразу 

після основного запитання, оскільки відповідь на контрольне питання може 

бути сильно впливана попереднім питанням, що порушує об'єктивність 

відповіді [29, С. 142]. 

Особливу увагу треба звернути на варіанти відповідей для закритих 

запитань. Інтервали варіантів відповідей повинні бути чіткими і неперервними 

(наприклад, «до 10», «11-20», «21-30»), оскільки перехресні інтервали можуть 

створювати плутанину у респондента, що негативно позначається на 

результатах. Питання також не повинні містити такі слова, як «часто», «рідко», 

«багато» тощо, оскільки кількісне сприйняття таких термінів може 

варіюватися у різних респондентів і, як наслідок, спотворювати результати 

опитування [45, С. 118]. 

Кількість питань в анкеті має бути обмежена, оскільки занадто довгі 

анкети можуть відлякати респондентів і знизити якість відповідей. Зазвичай 

для досягнення найкращих результатів анкету намагаються обмежити 10-15 
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питаннями. Крім того, час, який респондент витрачає на заповнення анкети, не 

повинен перевищувати 20-30 хвилин, особливо в контексті поштових 

опитувань, оскільки це може спричинити відмову від заповнення анкети [41, 

С. 126]. 

Запитання анкети можуть бути відкритими або закритими. Відкриті 

питання дають респонденту свободу формулювати свої відповіді самостійно, 

що може значно ускладнити обробку результатів, але в той же час це може 

призвести до виявлення нових, несподіваних ідей або варіантів рішень, які 

можуть виявитися цінними для дослідження. Відкриті питання забезпечують 

глибше розуміння мотивів і поглядів респондентів (табл. 1.1.) [9, С. 238]. 

Таблиця 1.1. 

Характеристика відкритих питань 

Вид відкритого 

питання 
Опис 

Питання на 

роз'яснення 

Питання, що дозволяє респонденту пояснити свою точку 

зору, мотиви чи рішення. 

Питання на опис 
Питання, що сприяє наданню детального опису певного 

явища або ситуації. 

Питання на 

розширення 

Питання, що запитує про додаткові деталі, які респондент 

може навести для доповнення відповіді. 

Питання на оцінку 
Питання, що дає змогу респонденту висловити свою думку 

або оцінку певного явища чи продукту. 

Питання на 

асоціації 

Питання, що спонукає респондента асоціювати певні явища 

або предмети з конкретними поняттями або відчуттями. 

Питання на аналіз 

причин 

Питання, яке ставить завдання знайти причини чи 

обґрунтування певних явищ чи рішень. 

Питання на 

припущення 

Питання, яке запитує, як респондент припускає, що можна 

було б змінити або покращити в певній ситуації. 

Питання на 

порівняння 

Питання, яке запитує про відмінності або схожості між 

двома або більше об'єктами чи явищами. 

Питання на 

особистий досвід 

Питання, що спрямоване на опис особистого досвіду або 

переживань респондента. 
Джерело: сформовано автороном на основі [8, С. 124] 

 

Закриті питання дають змогу отримати стандартизовану інформацію, що 

зручно для подальшого статистичного аналізу Вони надають респонденту 

певний набір варіантів відповідей для вибору (табл. 1.2.) [9, С. 238]. 
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Таблиця 1.2. 

Характеристика закритих питань 

Тип закритого питання Опис 

Запитання з вибором 

одного варіанту 

Респондент може вибрати лише один варіант 

відповіді з запропонованих. 

Запитання з вибором 

кількох варіантів 

Респондент може вибрати кілька варіантів відповіді з 

наданого списку. 

Запитання з варіантами 

"так/ні" 

Респондент має можливість вибрати одну з двох 

відповідей: "так" або "ні". 

Запитання з 

багаторівневими 

варіантами 

Відповіді можуть бути класифіковані за різними 

рівнями або категоріями, наприклад, ступінь 

задоволеності. 

Запитання з шкалою 

оцінки 

Респондент вибирає варіант відповіді, що оцінює 

певне явище за шкалою (наприклад, від 1 до 5). 

Запитання з 

рейтинговими варіантами 

Респондент оцінює об'єкти чи явища за певними 

критеріями, використовуючи рейтингові категорії. 

Запитання з варіантами 

"Так/ні/не знаю" 

Респондент може вибрати з трьох варіантів: "так", 

"ні", або "не знаю". 
Джерело: сформовано автороном на основі [11, С. 134] 

 

Оцінка привабливості сегментів цільового ринку є важливим етапом 

стратегічного маркетингового планування, оскільки вона дозволяє 

підприємствам визначити, які сегменти ринку найбільш перспективні для 

досягнення успіху в бізнесі [43, С. 128].  

Для проведення такої оцінки застосовуються різні критерії та ознаки, які 

дають змогу оцінити потенціал кожного сегмента [7, С. 95]: 

– Розмір сегмента і його потенціал для зростання. Оцінка ємності 

ринку та потенціалу для зростання є одним з основних критеріїв 

привабливості сегмента. Якщо сегмент великий і має потенціал до 

подальшого розвитку, він може забезпечити більші прибутки для компанії. 

Потенціал зростання також включає в себе тенденції змін у споживчих 

уподобаннях, технологічні зміни або демографічні зсуви, які можуть сприяти 

розширенню сегмента. 

– Місткість ринку можна визначити за допомогою формули, де 

потрібно помножити кількість товару, який продається протягом року, на 

його середню вартість. 
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– Доходність сегмента. Оцінка привабливості сегмента також 

залежить від того, наскільки вигідним є сегмент з точки зору доходності. Це 

включає аналіз середнього рівня витрат і можливого прибутку від продажів 

товарів або послуг на цьому сегменті ринку. Важливими є також можливості 

для лояльності споживачів і можливість формування високих марж. 

– Конкурентне середовище. Оцінка конкуренції в сегменті є 

важливою частиною при оцінці його привабливості. Якщо на ринку вже є 

великі та сильні конкуренти, що домінують у сегменті, це може ускладнити 

проникнення нового гравця. Тому потрібно оцінювати рівень конкуренції і 

бар'єри для входу на ринок. 

– Сумісність з ресурсами та стратегією підприємства. 

Привабливість сегмента також оцінюється з огляду на те, наскільки він 

відповідає можливостям і стратегії підприємства. Наприклад, чи має 

компанія необхідні ресурси для обслуговування цього сегмента (технічні, 

фінансові, людські ресурси), чи є цей сегмент стратегічно важливим для 

довгострокового розвитку бізнесу. 

– Інтеграція з іншими сегментами. Оцінка взаємозв'язків між 

сегментами також є важливою. Якщо сегмент має можливість інтегруватися 

з іншими сегментами або стати частиною ширшої стратегії, це підвищує його 

привабливість. Наприклад, якщо компанія може обслуговувати кілька 

сегментів з використанням одних і тих самих ресурсів або каналів збуту, це 

знижує витрати і збільшує ефективність. 

– Ступінь ризику. Оцінка ризиків, пов'язаних з вибором певного 

сегмента, є важливим аспектом його привабливості. Ризики можуть бути 

різними: економічними, політичними, соціальними або навіть технічними. 

Сегменти, які несуть високі ризики, можуть бути менш привабливими для 

підприємства, якщо ці ризики важко мінімізувати. 

Важливим інструментом збору даних для визначення споживчих 

переваг є анкетування. Воно дозволяє отримати інформацію про потреби, 
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вподобання та поведінку споживачів, забезпечуючи структурований та 

ефективний спосіб збору як кількісної, так і якісної інформації [37, С. 121].  

Оцінка привабливості сегментів цільового ринку є ключовим етапом 

стратегічного маркетингового планування, оскільки вона допомагає 

підприємствам ідентифікувати найбільш перспективні ринкові сегменти для 

досягнення бізнес-успіху. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ СПОЖИВАЧІВ ТА ЦІЛЬОВОГО РИНКУ  

ПП „ФОР-САЖ” 

 

 

2.1. Техніко-економічна характеристика ПП „ФОР-САЖ” 

 

Приватне підприємство „ФОР-САЖ” належить до категорії малих 

підприємств (код ЄДРПОУ 32240273) зі статутним капіталом у розмірі 10 млн 

грн. Юридична адреса підприємства: 08298, Україна, Київська область, 

селище міського типу Коцюбинське, вулиця Шевченка, будинок 71 [33]. 

ПП „ФОР-САЖ” зареєстроване 12 серпня 2003 року. Засновником і 

кінцевим бенефіціаром виступає Новічков Володимир Олександрович 

(громадянин України). У процесі свого розвитку Приватне підприємство 

«ФОР-САЖ» сформувалося як спеціалізований суб’єкт господарювання у 

сфері оптової торгівлі, зосереджуючи основну увагу на забезпеченні 

будівельного сектору високоякісними матеріалами та обладнанням [31].  

Із загальним капіталом у 10 млн грн, ПП «ФОР-САЖ» демонструє 

належну фінансову стійкість та інвестиційну привабливість, що є рідкісним 

показником для підприємств малого бізнесу в Україні. З моменту заснування 

під керівництвом Новічкова Володимира Олександровича підприємство 

проходило етапи організаційного становлення, зокрема вдосконалення 

внутрішньої структури управління та оптимізацію логістичних процесів [33]. 

Призначення Кириленка Олександра Сергійовича на посаду директора у 

2020 році стало одним із кроків щодо модернізації управлінських підходів та 

підвищення прозорості прийняття рішень. Обмеження його повноважень, 

закріплені у статуті, свідчать про впровадження механізмів корпоративного 

контролю, орієнтованих на зниження управлінських ризиків [34]. 

Підприємство спеціалізується на оптовій торгівлі деревиною, 

будівельними матеріалами та санітарно-технічним обладнанням. Наявність у 
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підприємства декількох додаткових видів діяльності згідно з КВЕД, таких як 

складське господарство, оренда транспорту і обладнання, надає йому 

гнучкості в реагуванні на кон’юнктурні зміни ринку та відкриває нові 

можливості для диверсифікації доходів (табл. 2.1.) [34].  

Таблиця 2.1. 

Види економічної діяльності ПП „ФОР-САЖ” 

Код за КВЕД Вид економічної діяльності 

46.73 Оптова торгівля деревиною, будівельними матеріалами та 

санітарно-технічним обладнанням 

16.10 Лісопильне та стругальне виробництво 

43.33 Покриття підлоги й облицювання стін 

46.75 Оптова торгівля хімічними продуктами 

46.90 Неспеціалізована оптова торгівля 

47.52 Роздрібна торгівля залізними виробами, будівельними 

матеріалами та санітарно-технічними виробами в спеціалізованих 

магазинах 

52.10 Складське господарство 

52.29 Інша допоміжна діяльність у сфері транспорту 

77.11 Надання в оренду автомобілів і легкових автотранспортних 

засобів 

77.12 Надання в оренду вантажних автомобілів 

77.32 Надання в оренду будівельних машин і устатковання 

77.39 Надання в оренду інших машин, устатковання та товарів, н.в.і.у. 
Джерело: сформовано автором на основі даних підприємства 

 

Реєстрація як платника податку на додану вартість ще з 2003 року 

дозволила підприємству ефективно співпрацювати з великими контрагентами 

та брати участь у державних закупівлях [32].  

Варто зазначити, що впродовж 2022-2024 рр. на підприємстві 

спостерігається стійка тенденція до скорочення чисельності персоналу. Так, 

якщо станом на 31 грудня 2022 року облікова кількість працівників становила 

20 осіб, то вже на кінець 2024 року вона зменшилася до 12 осіб [34]. 

Діяльність ПП «ФОР-САЖ» здійснює під зареєстрованою торговельною 

маркою «For-Sage», що є не лише візуальним та комунікативним елементом 

бренду, але й стратегічним інструментом ідентифікації підприємства на ринку 

(рис. 2.1.). 
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Рис. 2.1.  Торговельна марка ПП „ФОР-САЖ” 

Джерело: сформовано автором на основі даних підприємства 

 

Нікнейм ТМ «For-Sage» інтерпретується як словосполучення 

англійських слів for («для») та sage («мудрість», «передбачливість»), що у 

семантичному вимірі формує асоціативне поле, пов’язане з надійністю, 

досвідченістю та орієнтацією на розумні рішення. Така лінгвістична 

конструкція здатна викликати позитивну реакцію у цільової аудиторії, 

особливо у сфері будівництва й торгівлі, де раціональність вибору 

постачальника відіграє ключову роль [31]. 

ТМ «For-Sage» виконує комплексну функцію – від підвищення 

впізнаваності бренду до забезпечення правового захисту інтелектуальної 

власності. Її використання дозволяє підприємству виступати як уніфікований 

суб’єкт комерційної діяльності. В умовах зростаючої конкуренції та 

стандартизації вимог до бізнесу, наявність зареєстрованої ТМ створює 

передумови для формування репутаційного капіталу, слугує сигналом ділової 

доброчесності [33]. 

У процесі господарської діяльності ПП «ФОР-САЖ» взаємодіє з низкою 

постачальників, які забезпечують стабільність логістичних ланцюгів та 

належну якість товарної продукції. Постачальників підприємства можна 

класифікувати за товарною спеціалізацією: виробники та дистриб’ютори 
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пиломатеріалів, підприємства з виготовлення будівельних сумішей та сухих 

компонентів, а також імпортери сантехнічного обладнання з країн 

Європейського Союзу та Азії [32]. 

Ключові партнери підприємства – національні деревообробні комбінати 

Житомирської та Волинської областей, які постачають обрізну дошку, брус та 

інші пиломатеріали. У сфері будівельних матеріалів важливими 

контрагентами виступють регіональні представництва виробників цементу, 

гіпсокартону та теплоізоляційних систем, зокрема таких брендів, як Кривий 

Ріг Цемент, Снєжка-Україна, БудМікс Груп. Для забезпечення асортименту 

санітарно-технічного обладнання підприємство співпрацює з імпортно-

дистрибуційними компаніями, що працюють з продукцією таких виробників, 

як Cersanit, Grohe, Koer, Wavin, Geberit тощо [31]. 

Покупцями продукції та послуг ПП «ФОР-САЖ» є суб’єкти малого та 

середнього бізнесу, зокрема будівельні компанії, ремонтно-будівельні 

бригади, архітектурно-проєктні організації, а також спеціалізовані торговельні 

мережі, що здійснюють реалізацію будівельних матеріалів і сантехнічного 

обладнання кінцевим споживачам. Окрім того, серед клієнтів підприємства – 

приватні забудовники, які здійснюють індивідуальне житлове будівництво в 

Київському регіоні [31].  

Основні показники діяльності ПП «ФОР-САЖ» наведено в табл. 2.2. 

Таблиця 2.2. 

Основні показники діяльності ПП «ФОР-САЖ» за 2023-2024 рр. 

Показники 
Одиниці 

виміру 
2023 р. 2024 р. 

Відхилення 

+/- % 

1 2 3 4 5 6 

Чистий дохід від 

реалізації продукції 
тис. грн 41 294,7 47 949,7 6 655,0 16,12 

Собівартість 

реалізованої 

продукції 

тис. грн 35 250,9 41 413,8 6 162,9 17,48 

Адміністративні 

витрати, тис. грн 
тис. грн 7 108,2 4 621,2 -2 487,0 -34,99 
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Продовж. табл. 2.2. 
1 2 3 4 5 6 

Витрати на збут, тис. 

грн 
- - - - - 

Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 

тис. грн 42 359,1 46 035,0 3 675,9 8,68 

Прибуток (збиток) від 

реалізації продукції 
тис. грн -1 064,4 1 914,7 2 979,1 - 

Чистий прибуток тис. грн 689,7 409,2 -280,5 -40,67 

Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації 

коп. 102,58 96,01 -6,57 -6,41 

Рентабельність 

діяльності (продажу) 
% 1,67 0,85 -0,82 - 

Рентабельність 

продукції 
% -2,51 4,16 6,67 - 

Джерело: складено автором на основі додатку А  

 

Проаналізувавши основні показники діяльності ПП «ФОР-САЖ», що 

наведені в табл. 2.2., можна зробити висновок, що незважаючи на збільшення 

в 2024 році порівняно з 2023 роком величини чистого доходу на 6655 тис.грн 

або 16,12%, чистий прибуток підприємства зменшився на 280,5 тис. грн або 40 

67%. Це стало наслідком зростання собівартості реалізованої продукції. 

Позитивним моментом є зменшення витрат на 1 грн чистої виручки від 

реалізації на 6,57 коп. Суттєво збільшилась величина рентабельності продукції 

на 6,67%, що свідчить про більш ефективне ціноутворення або структурні 

зміни в товарному портфелі. Скорочення чистого прибутку негативно 

позначилось на прибутковості діяльності (продажу) підприємства. 

Загалом, можна зробити висновок, що повномасштабне вторгнення 

вцілому погіршило фінансові результати діяльності ПП «ФОР-САЖ», що 

головним чином пов'язано зі зменшенням купівельної спроможності 

населення, яке вплинуло на попит на товари та послуги підприємства. 

Асортимент продукції досліджуваного підприємства представлений 

широкою лінійкою будівельно-оздоблювальних, ізоляційних матеріалів, 

підлоги та стелі, гіпсокартонних систем, пиломатеріалів, піни та герметиків, 

загальнобудівних матералів. 
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Проаналізуємо динаміку обсягів реалізації продукції ПП «ФОР-САЖ» у 

розрізі товарних груп у 2023-2024 рр. (табл. 2.3.). 

Таблиця 2.3. 

Динаміка обсягів реалізації продукції ПП «ФОР-САЖ»  у розрізі 

товарних груп за 2023-2024 рр. 

Найменування товарних груп 

Реалізовано 

продукції, тис. грн 
Відхилення 

2023 рік 2024 рік +/- % 

1 2 3 4 5 

 1.1.Будівельно - оздоблювальні 

матеріали 
    

1.1.1 грунтовки 792 850 58 7,32 

1.1.2 клеї, затирки 378 400 22 5,82 

1.1.3  сітки штукатурні, стрічка 47 170 123 261,70 

1.1.4 фарби 2316 2450 134 5,79 

1.1.5 шпаклівки 663 800 137 20,66 

1.1.6 штукатурка 340 350 10 2,94 

1.1.7 декоративні фасадні 

штукатурки 
163 300 137 84,05 

1.1.8 шпалери 17 0 -17 -100,00 

1.2 Ізоляційні матеріали     

1.2.1 гідроізоляція 225 402 177 78,67 

1.2.2. утеплення 38 170 132 347,37 

1.2.3 мембрана парова 52 0 -52 -100,00 

1.3 Підлога та стеля     

1.3.1 наливні підлоги 135 355 220 162,96 

1.3.2 підвісна стеля 63 280 217 344,44 

1.3.3 стяжки підлоги та стелі 96 172 76 79,17 

1.4.4 паркет 5356 5654 298 5,56 

1.4.5 підлогові паркетні плити 1989 2258 269 13,52 

1.4.6. ламінат 18 0 -18 -100,00 

1.4. Гіпсокартонна система     

1.4.1 аквапанелі 249 503 254 102,01 

1.4.2 плити лазогреблеві 13 190 177 1361,54 

1.4.3 гіпсокартон 7117 7250 133 1,87 

1.4.4 профілі для гіпсокартону 250 400 150 60,00 

1.5 Пиломатеріали     

1.5.1 брус 1372 1 500 128 9,33 

1 5.2. плити OSB 7605 8 000 395 5,19 

1 5.3 МДФ 3034 3 350 316 10,42 

1.5.4 дошки для перекриття 

даху та стель       
1289 1 627 338 26,22 

1.6 Піна, герметики     

1.6.1 герметики 1251 1650 399 31,89 

1.6.2. піна монтажна 786 940 154 19,59 

1.6.3 очисники піни 40 340 300 750,00 
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Продовж. табл. 2.3. 
1 2 3 4 5 

1.7 Загальнобудівні матеріали     

1.7.1 газоблкоки 1100 1400 300 27,27 

1.7.2 цегла 1233 1500 267 21,65 

1.7.3 кладочні суміші 980 1340 360 36,73 

1.7.4 цемент 1264,7 1500 235,3 18,61 

1.7.5 пісок 176 450 274 155,68 

1.7.6 ремонтні суміші 820 1223 403 49,15 

1.7.7 сітка кладочна 27 175,7 148,7 550,74 

Загальна сума 41 294,7 47 949,7 6655 16,12 

Джерело: сформовано автором на основі даних підприємства 

 

Проаналізувавши дані табл. 2.3. можемо зробити висновок, що протягом 

досліджуваного періоду спостерігалось зростання обсягів реалізації продукції 

майже  всім товарним групам ПП «ФОР-САЖ». У 2024 році підприємство не 

здійснювало реалізацію шпалер, пароізоляційної мембрани та ламінату, що 

свідчить про наявність негативної динаміки попиту на зазначені товарні 

позиції. 

Проаналізуємо структуру асортименту продукції ПП «ФОР-САЖ» в 

2024 році в розрізі товарних груп (рис. 2.2.). 

 

Рис. 2.2. Структура асортименту продукції ПП «ФОР-САЖ» в 2024 році, % 
Джерело: сформовано автором 
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Як свідчать дані рис. 2.2., в структурі асортименту продукції ПП «ФОР-

САЖ» в 2024 році найбільшу частку займали пиломатеріали, на долю яих 

приходилось 30,19%. Велику увагу керівництву компанії також потрібно 

приділяти управлінню товарними групами «Підлога та стеля» і 

«Гіпсокартонна система», «Загальнобудівні матеріали». 

 

 

2.2. Визначення цільових сегментів ринку та характеристика 

споживачів у процесі сегментування ринку 

 

Ринок будівельних матеріалів є однією з ключових складових 

національної економіки, що відіграє важливу роль у відновленні 

інфраструктури, формуванні інвестиційного клімату, створенні робочих місць 

і забезпеченні життєдіяльності регіонів. У 2024 році, в умовах 

повномасштабної війни та постконфліктного розвитку, значення цього ринку 

суттєво зросло, трансформувавшись із традиційного сегмента виробництва у 

стратегічний елемент національного відновлення та безпеки. 

З науково-економічної точки зору, ринок будівельних матеріалів 

виконує мультиплікативну функцію, оскільки його розвиток спричиняє 

позитивні ефекти в суміжних галузях: будівництві, транспорті, логістиці, 

енергетиці, банківському секторі. Зростання попиту на будівельні ресурси 

стимулює активізацію малого та середнього бізнесу, створення інноваційних 

підприємств, формування нових виробничих кластерів. Це, у свою чергу, 

сприяє регіональному розвитку, відновленню соціальної інфраструктури та 

підвищенню добробуту населення. 

Крім того, ринок будівельних матеріалів має важливе макроекономічне 

значення як індикатор інвестиційної активності в державі. За даними 

Міністерства відновлення, понад 60% капітальних вкладень у 2023-2024 рр. 

були спрямовані на об'єкти, пов’язані з реконструкцією та новим 

будівництвом, що підтверджує пріоритетність галузі в державній політиці. 
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Не менш важливою є екологічна складова: сучасні тенденції світового 

ринку стимулюють використання екологічно чистих, енергоефективних та 

інноваційних матеріалів. Це відкриває перспективи для імплементації 

принципів сталого розвитку, гармонізації українських стандартів із 

європейськими нормами та підвищення експортного потенціалу вітчизняних 

виробників. 

Стан ринку будівельних матеріалів України у 2024 році 

характеризується складною, але поступово стабілізуючою динамікою, що 

відображає вплив як внутрішніх, так і зовнішніх чинників (табл. 2.4.). 

Таблиця 2.4. 

Характеристика ринку будівельних матеріалів 

Тенденція Характеристика 

Зростання попиту на 

будматеріали для 

відновлення 

інфраструктури 

 

Внаслідок масштабних руйнувань, держава, міжнародні донори 

та приватні інвестори активно фінансують відбудову доріг, 

мостів, житлових та громадських об’єктів. 

Підвищується попит на бетон, цемент, металеві конструкції, 

теплоізоляційні матеріали. 

Адаптація виробників 

до нових умов 

 

Вітчизняні підприємства відновлюють виробництво, 

орієнтуючись на внутрішній попит і проєкти реконструкції. 

Водночас зростає імпорт будматеріалів, особливо з Польщі, 

Туреччини, Німеччини 

Коливання цін 

 

Через інфляцію, проблеми з логістикою та дефіцит окремих 

ресурсів, ціни на будматеріали залишаються нестабільними. 

Деякі матеріали (як-от метал, скло, ізоляційні плити) 

подорожчали на 15–30% у порівнянні з 2023 роком 

Інновації та 

енергоефективність 

 

На ринку зростає попит на енергоефективні та екологічно 

безпечні будматеріали, зокрема утеплювачі нового покоління, 

модульні конструкції, «зелені» фасади. 

Розвивається сегмент сухого будівництва (гіпсокартонні 

системи, легкі перегородки), що дозволяє швидше 

реалізовувати проєкти 

Вплив державної 

політики 

 

Запроваджено нові стандарти безпеки, протипожежного 

захисту та енергоефективності, що впливають на попит на 

сертифіковані матеріали. 

Продовжується реалізація програм підтримки забудовників, у 

тому числі через державні гранти та компенсації 

Джерело: сформовано автором на основі [47] 

 

Після значного спаду у 2022 році, коли обсяги виробництва будівельних 

матеріалів зменшилися на 60-70% залежно від галузі, у 2024 році 
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спостерігається часткове відновлення. Обсяг виробництва в грошовому 

вираженні досяг приблизно 60% від довоєнного рівня [47]. Однак попит на 

будівельні матеріали залишається нестабільним.  

ТОВ «ФОР-САЖ» має власний роздрібний фірмовий магазин, однак 

основними споживачами продукції підприємства є індустріальні споживачі – 

підприємства та будівельні організації, які використовують продукцію у 

процесі господарської діяльності для зведення житлових, комерційних або 

виробничих об’єктів. У зв’язку з цим у подальшому дослідженні увага буде 

зосереджена виключно на індустріальних споживачах. 

Серед цієї групи ключову частку займають дрібні приватні забудовники, 

до яких належать приватні підприємства та малі будівельні бригади, що 

здійснюють будівництво індивідуального житла, господарських будівель і 

невеликих комерційних об’єктів. Цей сегмент споживачів характеризується 

переважно локальним рівнем діяльності та закупівлями матеріалів невеликими 

партіями, які відповідають актуальним проектним потребам. Постійними 

клієнтами підприємства в цьому сегменті є ФОП «Іваненко Б.М.», що 

спеціалізується на ремонтних роботах приватних будинків, та ТОВ «Буд-

Комфорт», яке займається зведенням дачних котеджів у передмісті. 

Дана група споживачів відзначається високою гнучкістю у формуванні 

замовлень, орієнтованістю на співвідношення ціни та якості, а також значною 

залежністю від регіональних особливостей і потреб місцевих будівельних 

ринків. Закупівлі здійснюються переважно на основі поточних запитів, що 

зумовлює відсутність довгострокових контрактних зобов’язань. 

Водночас в клієнтській базі ТОВ «ФОР-САЖ» є й великі приватні 

замовники, які здійснюють оптові закупівлі будівельних матеріалів. До таких 

споживачів належать ДП «МіськБудІнвест» та ПрАТ «ТехноБудГруп», що 

реалізують масштабні інфраструктурні проєкти та споруджують 

багатоквартирні житлові комплекси. 

Характеристика індустріальних споживачів ТОВ «ФОР-САЖ» наведено 

в табл. 2.5. 
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Таблиця 2.5. 

Характеристика індустріальних споживачів ТОВ «ФОР-САЖ» 

Тип споживача Опис 
Особливості 

закупівель 

Модель поведінки 

споживача 

Дрібні 

приватні 

забудовники 

Приватні 

підприємства та малі 

будівельні бригади, 

що зводять 

індивідуальне житло, 

господарські та 

невеликі комерційні 

будівлі 

Закупівлі 

невеликими 

партіями, часто, за 

поточними 

потребами; рішення 

приймає керівник 

або власник 

Адаптивна модель: 

ситуативні рішення, 

орієнтація на 

співвідношення ціни і 

якості, оперативність, 

мінімальне планування 

Великі 

приватні 

компанії 

Будівельні фірми, що 

реалізують 

масштабні проєкти: 

житлові комплекси, 

об'єкти 

інфраструктури 

Оптові закупівлі за 

попередніми 

кошторисами; 

постачання за 

договорами; рішення 

приймається 

колегіально 

Стратегічна модель: 

планові закупівлі, 

формалізовані 

відносини, високі 

вимоги до 

постачальника, 

довгострокова 

співпраця 

Джерело: сформовано автором 

 

Згідно даних табл. 2.5. дрібні приватні забудовники діють за адаптивною 

моделлю поведінки. Вони здійснюють закупівлі невеликими партіями 

відповідно до поточних потреб, орієнтуючись на ціну, доступність і швидкість 

постачання. Рішення приймаються індивідуально, без довгострокових 

зобов’язань. 

Великі приватні компанії дотримуються стратегічної моделі поведінки. 

Вони закуповують продукцію оптом за контрактами, з чіткими технічними 

вимогами. Рішення приймаються колегіально, з урахуванням якості, 

надійності постачальника та сервісного обслуговування. 

Важливим завданням для ПП «ФОР-САЖ» є оцінка ступеня обізнаності 

споживачів щодо діяльності підприємства, специфіки просування його 

товарів, а також виявлення емоційно-поведінкових характеристик ставлення 

покупців до бренду. Це дозволяє не лише глибше зрозуміти позиціонування 

підприємства у свідомості цільової аудиторії, але й визначити чинники, що 

впливають на купівельну мотивацію та рівень лояльності до торговельної 

марки. У цьому контексті було здійснено дослідження ставлення оптових 
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покупців до придбання пиломатеріалів компанії ПП «ФОР-САЖ», що 

включало вивчення рівня поінформованості, переваг, споживчих асоціацій та 

причин вибору саме продукції цього підприємства. Було опитано 20 

підприємств. 

Проаналізуємо ставлення покупців до пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» 

(рис. 2.3.). 

Анкета споживача №1 

Шановний респонденте! Просимо відповісти на запитання цієї анкети. Опитування 

проводить підприємство ПП «ФОР-САЖ» з метою покращення якості обслуговування 

та вивчення рівня задоволеності покупців. Метою даного опитування є виявлення 

переваг покупців пиломатеріалів. Дякуємо, що допомагаєте нам стати кращими. 
 

1 
Яка основна сфера діяльності Вашого підприємства? 

Торгівля Виробництво Будівництво Логістика 

2 
Скільки років Ви є клієнтом ПП «ФОР-САЖ»? 

До 1 року 1–3 роки 3–5 років Понад 5 років 

3 
До якої групи підприємств належить Ваше? 

Мале Середнє Велике 

4 
Яке територіальне місцерозташування Вашого підприємства? 

Київський регіон Інші регіони України 

5 
З якою метою купуєте товар? 

Оптовий продаж Роздрібний продаж Логістика Споживання 

Рис. 2.3. Приклад анкети №1 (пиломатеріали) 

 

Результати опитування, які були проведені, представлені в табл. 2.6. 

Таблиця 2.6. 

Сегментування покупців пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ»  

 

№ питання 

Номер респондента 

Р
аз

о
м

 % 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

№1 

відповідь 1   * * * * *  *   *   *     * 9 45 

відповідь 2        *      *       2 10 

відповідь 3 * *        * *     *  * *  7 35 

відповідь 4             *    *    2 10 

№2 

відповідь 1      *    *    *   *    4 20 

відповідь 2 *  *  *    *   * *        6 30 

відповідь 3  *  *            *  *  * 5 25 

відповідь 4       * *   *    *    *  5 25 

№3 

відповідь 1 *   *   *  * *  *  *   *   * 9 45 

відповідь 2  * *  * *     *  *  * *  * *  10 50 

відповідь 3        *             1 5 
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Продовж. табл. 2.6. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

№4 
відповідь 1 *  * * *  * *   * *  *  * * * * * 14 70 

відповідь 2  *    *   * *   *  *      6 30 

№5 

відповідь 1   *  *    *  *  * *  *  *   8 40 

відповідь 2 *   *   *   *  *   *      6 30 

відповідь 3  *    *               2 10 

відповідь 4        *         *  * * 4 20 

 

Результати даних табл. 2.6. наведено на рис. 2.4. – 2.8. 

 

Рис. 2.4. Сфера діяльності респондентів 

Джерело: сформовано автором 

 

Як свідчать дані рис. 2.4. основними покупцям пиломатеріалів ПП 

«ФОР-САЖ» є підприємства сфери торгівлі. 

 

Рис. 2.5. Тривалість комерційних звязків 

Торгівля

45%

Виробництво

10%

Будівництво

35%

Логістика

10%

До 1 року

20%

1–3 роки

30%
3–5 років

25%

Понад 5 

років

25%
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Таким чином, більшість компаній є клієнтами ПП «ФОР-САЖ» від 1 до 

3 років. Варто звернути увагу і на той факт, що 25% респондентів залишаються 

покупцями пиломатеріалів компанії понад 5 років. 

 

Рис. 2.6. Розмір підприємства-респондента 

Джерело: сформовано автором 

 

Найбільше покупців пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» є середніми і 

малими підприємствами.  

 

Рис. 2.7. Географічне місцерозташування 

Джерело: сформовано автором 

 

Мале

45%
Середнє

50%

Велике

5%

Київський 

регіон

70%

Інші 

регіони 

України

30%
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Таким чином, 70% покупців пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» 

знаходяться в Київському регіоні. 

 

Рис. 2.8. Мета покупки 

Джерело: сформовано автором 

 

Більшість покупців пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» купують їх для 

оптового і роздрібного продажу. 

Для проведення дослідження мотивів купівлі пиломатеріалів ПП «ФОР-

САЖ» розроблена анкета №2. 

Анкета споживача №2 

Шановний респонденте! Просимо відповісти на запитання цієї анкети. Опитування 

проводить ПП «ФОР-САЖ»  

з метою покращення якості обслуговування та вивчення рівня задоволеності покупців. 

Метою даного опитування є виявлення переваг покупців пиломатеріалів. Дякуємо, що 

допомагаєте нам стати кращими. 

 

 

1 

Які основний критерій вибору пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ»? 

ціна якість 
стабільність 

поставок 
сервіс 

місцерозташув

ання складів 

2 Як Ви зазвичай купуєте пиломатеріали ПП «ФОР-САЖ»? 

В магазині/зі складу Через сайт Через посередників 

 

3 

Як часто Ви купуєте пиломатеріали  ПП «ФОР-САЖ» 

регулярно сезонно разово по необхідності 

4 Які з перелічених видів пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» Ви переважно купуєте? 

Брус Плити OSB МДФ Дошки для перекриття криш 

та стель   

5 Які партії пиломатеріалів Ви купуєте частіше? 

Дрібні (до 10 м³) Середні (10–50 м³) Великі (понад 50 м³) 

Оптовий 

продаж

40%

Роздрібний продаж

30%

Логістика

10%

Споживан

ня

20%
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6 

Чи спостерігаєте Ви за рекламною діяльністю ПП «ФОР-САЖ»? 

Спостерігаю, 

цікавлюсь 

новинками 

Інколи помічаю 

Останнім 

часом не 

помічаю щось 

нового 

Нажаль, немає 

часу, але якщо 

реклама 

приверне увагу, 

поцікавлюсь 

Ні 

 

7 

Ви би рекомендували своїм друзям, родичам та близьким продукцію ПП «ФОР-

САЖ» 

Так, однозначно Скоріше так, чи 

ні 

Скоріше ні, чим 

так 

Ні 

Рис. 2.9. Приклад анкети №2 (пиломатеріали) 
Джерело: сформовано автором 

 

Результати опитування, які були проведені, представлені в табл. 2.7. 

Таблиця 2.7. 

Сегментування покупців пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» 

№ питання 
Номер респондента 

Р
аз

о
м

 % 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

 

 

 

 

№1 

відповідь 
1 

    * * * *     * *       6 30 

відповідь 
2 

        * *       *    3 15 

відповідь 
3 

              * *  * * * 5 25 

відповідь 
4 * * * *                 4 20 

відповідь 
5 

          * *         2 10 

 
 

 

№2 

відповідь 1 
  * * *  

 
* *   * *  

 
*    * 9 45 

відповідь 2      
* * 

  
* *  

 
* * 

 
* * 

  
8 40 

відповідь 3 
* * 

     
  

     
 

   
*  3 15 

 

 
 

 

№3 

відповідь 1 
 *  *   * *    *  * *   * *  9 45 

відповідь 2 
  *  * *       *   * *   * 7 35 

відповідь 3 
*          *          2 10 

відповідь 4 
         *          * 2 10 

 

 

 
 

 

№4 

відповідь 1  
* * 

 
* * 

   
 *  

 
* *  

   
* 8 40 

відповідь 2 
 

 
 *  

 
  * * 

      
 

   
3 15 

відповідь 3 
*  

   
 *  

   
* *  

 
* * *  

 
7 35 

відповідь 4        *       
 

   
*  2 10 

 

 

 

№5 

відповідь 1 
*   *   

    
 

  
 

 
*  

   
3 15 

відповідь 2 
 * *  

  
* * *  

 
* * 

  
 * * * * 11 55 

відповідь 3     
* *  

  
* *   * * 

   
  6 30 
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Продовж. табл.2.7 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

 

 

 
 

 

№6 

відповідь 1 
* 

   
* 

             
* 

 
3 15 

відповідь 2         
* 

  
* 

 
* 

      
3 15 

відповідь 3  
* 

   
* * 

  
* * 

     
* * 

  
7 35 

відповідь 4               
* 

    
* 2 10 

відповідь 5   
* * 

   
* 

    
* 

  
* 

    
5 25 

 

 

 

 

№7 

відповідь 1 
* 

   
* 

 
* * 

     
* * * *    

8 40 

відповідь 2  
* * 

        
* * 

   
 * * * 7 35 

відповідь 3    
* 

 
* 

   
* *          

4 20 

відповідь 4         
* 

 
 

         
1 5 

Джерело: сформовано автором 

 

Результати досліджень, наведених табл. 2.7, зобразимо у вигляді рис. 

2.10.-2.16. 

 

Рис. 2.10. Основний критерій вибору пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» 

Джерело: сформовано автором 

 

Таким чином, основним критерієм вибору пиломатеріалів ПП «ФОР-

САЖ» є ціна і стабільність поставок. Велику увагу приділяють клієнти і 

сервісу. 

 

ціна

30%

якість

15%

стабільність 

поставок

25%

сервіс

20%

місцерозташування 

складів

10%
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Рис. 2.11. Канал покупки пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» 

Джерело: сформовано автором 

 

Пиломатеріали ПП «ФОР-САЖ» здебільшого закуповуються в 

магазинах або безпосередньо вивозяться зі складів. Тому компанії доцільно 

зосередити увагу на підвищенні якості торговельних операцій у цих каналах 

закупівлі. 

 

Рис. 2.12. Частота покупки пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» 

Джерело: сформовано автором 

 

В 

магазині/зі 

складу

45%

Через сайт

40%

Через 

посередни

ків

15%

регулярно

45%

сезонно

35%

разово

10%

по необхідності

10%
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Пиломатеріали ПП «ФОР-САЖ» клієнти купують в основному на 

регулярній основі протягом тривалого часу, що свідчить про стабільний попит 

і довіру до компанії. 

 

Рис. 2.13. Вид пиломатеріалів, що переважно купується клієнтами 

Джерело: сформовано автором 

 

Переважно клієнти віддають перевагу брусу та МДФ, оскільки ці 

матеріали мають універсальне застосування в будівництві та виробництві 

меблів, відзначаються зручністю в обробці, доступною ціною та стабільною 

якістю, яку забезпечує ПП «ФОР-САЖ». 

 

Рис. 2.14. Партії пиломатеріалів, що переважно купуються клієнтами 

Джерело: сформовано автором 

Брус

40%

Плити OSB

15%

МДФ

35%

Дошки для 

перекритт

я криш та 

стель  

10%

Дрібні (до 10 м³)

15%

Середні 

(10–50 м³)

55%

Великі 

(понад 50 

м³)

30%
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Клієнти зазвичай купують пиломатеріали середніми партіями, що 

свідчить про стабільний рівень попиту та орієнтацію на регулярне 

використання продукції у виробничих або будівельних процесах. 

 

Рис. 2.15. Міра уваги клієнтів до реклами ПП «ФОР-САЖ» 

Джерело: сформовано автором 

 

Більшість клієнтів ПП «ФОР-САЖ» зізнались, що останнім часом не 

спостерігають чогось нового в рекламній діяльності даної компанії. Це 

свідчить про те, що вона стала менш помітною для своєї аудиторії. Відсутність 

новизни або змін у рекламних кампаніях може призвести до зниження 

зацікавленості та уваги з боку клієнтів.  

 

Рис. 2.16. Можливість рекомендації продукції ПП «ФОР-САЖ» своїм друзям, 

родичам та близьким  
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приверне 

увагу, 
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Ні

25%

Так, 

однозначн

о

40%

Скоріше 

так, ніж ні

35%

Скоріше 
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20%

Ні
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Переважна частина клієнтів ПП «ФОР-САЖ» висловлює високу ступінь 

задоволеності продукцією підприємства, що проявляється у готовності 

рекомендувати її своєму найближчому оточенню – друзям, родичам та 

знайомим. Такий рівень лояльності свідчить про позитивний споживчий 

досвід та довіру до бренду, що є важливим індикатором якості продукції та 

ефективності обслуговування. Крім того, подібна готовність до рекомендацій 

може бути потужним джерелом «сарафанного радіо» — неформального 

маркетингу, який суттєво впливає на розширення клієнтської бази та 

зміцнення репутації компанії на ринку. 

Узагальнивши отримані результати можемо зробити висновок, що в 

2024 році основними покупцями пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» виступали 

підприємства сфери торгівлі, на частку яких припадало 45% загального обсягу 

реалізації. Переважна більшість клієнтів – це малі та середні підприємства, 

долі яких становлять 45% та 50% відповідно, що свідчить про орієнтацію 

компанії на сегмент B2B у малому та середньому бізнес-середовищі. 

Географічна структура споживачів характеризується концентрацією в 

Київському регіоні, де зосереджено 70% покупців. Щодо тривалості співпраці, 

то 30% клієнтів взаємодіють з підприємством у межах 1–3 років, а 45% 

здійснюють закупівлі на регулярній основі протягом тривалого часу, що 

вказує на стабільний попит і сформовану довіру до бренду. Основними 

каналами реалізації є торгівельні точки та пряме вивезення зі складів, що 

охоплює 45% загального обсягу закупівель. У товарній структурі перевага 

надається брусу (40%) та МДФ (35%), а середній розмір закупівлі обрали 55% 

клієнтів. Основними мотивами придбання виступають конкурентна ціна (30%) 

і стабільність поставок (25%). Цільове використання продукції здебільшого 

пов’язане з оптовим (40%) та роздрібним продажем (30%). Попри високий 

рівень задоволеності (40% клієнтів готові рекомендувати продукцію ПП 

«ФОР-САЖ» іншим), 35% покупців зазначили відсутність помітних змін або 

оновлень у рекламній активності компанії, що може свідчити про потребу в 
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посиленні комунікаційної стратегії для підтримки лояльності та залучення 

нових споживачів. 

За результатами анкетування сформуємо профіль споживача 

пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» (табл. 2.8.). 

Таблиця 2.8. 

Профіль споживача пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» 

№ 
Характеристика Найбільш поширена відповідь Частка, 

% 

1 Сфера діяльності Торгівля 45 

2 
Тривалість співпраці з ПП 

«ФОР-САЖ» 

1–3 роки 30 

3 Розмір підприємства 
Середнє 50 

Мале 45 

5 Територіальне розташування Київський регіон 70 

6 Мета покупки 
Оптовий продаж 40 

Роздрібний продаж 30 

8 Критерій вибору 
Ціна 30 

Стабільність поставок 25 

10 Канал покупки В магазині / зі складу 45 

11 Частота покупки Регулярно 45 

12 Основний вид пиломатеріалів 
Брус 40 

МДФ 35 

14 Обсяг партії Середня (10–50 м³) 55 

15 Ставлення до реклами Не помічають новинок у рекламі 35 

16 
Готовність рекомендувати 

продукцію іншим 

Так, однозначно 40 

Джерело: сформовано автором 

 

З метою оцінки споживчих вподобань було здійснено аналіз рівня 

задоволеності споживачів продукцією підприємства. Для цього проведено 

анкетне опитування, у межах якого 20 респондентів, що представляють 

цільовий сегмент ринку, надали відповіді на запитання, сформульовані у 

спеціально розроблених анкетах. 

В анкетах було визначено 9 критеріїв, які респонденти оцінювали з 

погляду їхньої важливості та рівня задоволеності за кожним із них. Такий 

підхід дозволяє здійснити комплексну оцінку відповідності очікувань 

споживачів фактичним характеристикам продукції чи послуг підприємства. 
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Результати опитування за параметрами «Важливість» і  

«Задоволеність» наведені в табл. 2.9. і 2.10. відповідно. 

Таблиця 2.9. 

Дані анкетування споживачів за параметром «Важливість» 

Вибір 
Важливість 

Сума 
Середнє 

значення 1 2 3 4 5 

Якість матеріалів 1 2 4 8 5 74 3,70 
Асортимент 1 3 7 4 5 69 3,45 
Цінова еластичність 5 4 4 4 3 56 2,80 
Наявність сертифікації 3 4 4 6 3 62 3,10 
Умови зберігання 2 3 6 5 4 66 3,30 
Стабільність поставок 2 2 3 5 8 75 3,75 
Зручність упаковки 3 3 6 6 2 61 3,05 
Сервіс 3 2 6 5 4 65 3,25 
Реклама 6 5 4 3 2 50 2,50 
Сума       3,21 

Джерело: сформовано автором 

Середній бал параметру «Важливість» 3,21, що свідчить про середній 

рівень сприйняття цього параметру серед респондентів. Це означає, що хоча 

параметр і вважається важливим, є ще багато аспектів, які можуть вимагати 

покращення або уточнення для підвищення його значущості в очах 

оцінювачів.  

Таблиця 2.10. 

Дані анкетування споживачів за параметром «Задоволеність» 

Вибір 
Задоволеність 

Сума 
Середнє 

значення 1 2 3 4 5 

Якість матеріалів 2 5 4 5 4 64 3,20 
Асортимент 3 3 5 5 4 64 3,20 
Цінова еластичність 5 4 5 4 2 54 2,70 
Наявність сертифікації 3 4 4 5 4 63 3,15 
Умови зберігання 2 4 5 4 5 66 3,30 
Стабільність поставок 2 3 4 6 5 69 3,45 
Зручність упаковки 2 5 4 5 4 64 3,20 
Сервіс 4 3 5 4 4 61 3,05 
Реклама 6 5 4 2 3 51 2,55 
Сума       3,09 

Джерело: сформовано автором 

 

Середній показник параметра «Задоволеність» становить 3,09, що 

свідчить про наявність помірного рівня незадоволення або ж неповного 
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задоволення споживачів продукцією підприємства. Це вказує на необхідність 

проведення детальнішого аналізу з метою ідентифікації конкретних чинників, 

які впливають на цей рівень задоволеності, та розробки відповідних заходів 

для його підвищення. 

Побудуємо карту сприйняття клієнтами продукції ПП «ФОР-САЖ»  

(рис. 2.17.). За точку перетину осей координат примаємо важливість 3,21, та 

задоволеність 3,09. 

 

Рис. 2.17. Карта сприйняття асортиментних груп 

Джерело: сформовано автором 

Таким чином, карта сприйняття клієнтами асортиментних груп ПП 

«ФОР-САЖ» дозволяє класифікувати їх за квадрантами матриці на основі 

показників важливості та задоволеності.  

Розміщення параметрів у правому верхньому квадранті свідчить про 

високу ефективність маркетингових рішень: клієнти демонструють як високий 

рівень задоволеності, так і високу значущість таких характеристик, як умови 

зберігання, диверсифікованість асортименту, стабільність поставок та якість 

матеріалів. Це свідчить про відповідність пропозиції підприємства 

очікуванням споживачів у ключових аспектах, що мають стратегічне значення 

для забезпечення лояльності та конкурентоспроможності. 

Разом з тим, правий нижній квадрант виявляє зону потенційного ризику 

– незважаючи на високу значущість, показник задоволеності сервісом 
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залишається низьким. Така диспропорція свідчить про наявність критичного 

розриву між очікуваннями клієнтів і фактичним рівнем обслуговування, що 

вимагає негайного управлінського втручання та розробки цілеспрямованих 

коригувальних заходів. 

Параметри, що потрапили до лівого нижнього квадранта, такі як цінова 

еластичність і рекламна діяльність, мають як низьку значущість для клієнтів, 

так і невисокий рівень задоволеності. Це може свідчити про обмежений вплив 

зазначених чинників на загальне сприйняття цінності пропозиції, а також про 

можливість оптимізації ресурсів у межах маркетингового бюджету за рахунок 

зменшення інтенсивності відповідних активностей. 

У лівому верхньому квадранті зафіксовано високу важливість при 

низькому рівні задоволеності такими параметрами, як наявність сертифікації 

та зручність упаковки. Це вказує на критичну потребу в покращенні 

зазначених елементів, які, попри свою вагомість для цільової аудиторії, наразі 

не відповідають її очікуванням, що потенційно знижує загальну оцінку якості 

обслуговування та сприйняття бренду. 

 

 

2.3. Оцінювання привабливості ринкових сегментів 

 

Привабливість ринкового сегмента є одним із ключових комплексних 

критеріїв, що визначають не лише доцільність, а й довгострокову 

перспективність комерційної діяльності підприємства у рамках обраного 

напрямку, оскільки вона враховує взаємодію економічних, конкурентних, 

споживчих та стратегічних факторів, які впливають на ефективність реалізації 

бізнес-ініціатив і забезпечення стабільного розвитку підприємства на 

цільовому ринку. 

 У контексті маркетингу вона виступає як інтегральний показник, що 

відображає потенціал сегмента з точки зору прибутковості, обсягу попиту, 

конкурентного середовища, темпів зростання, стабільності та наявності 
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бар’єрів для входження. Тому необхідною умовою забезпечення привабливості 

ринкового сегмента є проведення ефективної та якісної сегментації ринку. 

Оскільки найбільшу частку в структурі асортименту продукції ПП 

«ФОР-САЖ» займають пиломатеріали, оцінимо ринковий сегмент даної 

асортиментної групи (табл. 2.11.). 

Таблиця 2.11. 

Оцінка ринкового сегменту «Пиломатеріали» ПП «ФОР-САЖ» 

Критерії привабливості 
Коефіцієнт вагомості 

Ранг 
Зважений бал 

1. Динаміка попиту 0,25 3 0,75 
2. Інтенсивність конкуренції 0,15 3 0,45 
3. Бар’єри входу на ринок 0,1 4 0,4 
4. Логістика 0,15 4 0,6 
5. Поведінкові характеристики покупців 0,35 3 1,05 
Всього 1 - 3,25 

Джерело: сформовано автором 

За даними табл. 2.11. бачимо, що сумарний зважений бал по ринковому  

сегменту «Пиломатеріали» дорівнює 3,25 бали. Том удля підвищення 

результативності своєї роботи підприємству потрібно звертати увагу на цей 

сегмент. 

Згідно даних рис. 2.2, велику частку в структурі асортименту продукції 

ПП «ФОР-САЖ» також займаює товарна група «Підлога та стеля». Оцінимо 

ринковий сегмент даної асортиментної групи (табл. 2.12.). 

Таблиця 2.12. 

Оцінка ринкового сегменту «Підлога та стеля» ПП «ФОР-САЖ» 

Критерії привабливості 
Коефіцієнт 
вагомості 

Ранг 
Зважений 

бал 

1. Динаміка попиту 0,25 2 0,5 
2. Інтенсивність конкуренції 0,15 3 0,45 
3. Бар’єри входу на ринок 0,1 4 0,4 
4. Логістика 0,15 3 0,45 
5. Поведінкові характеристики покупців 0,35 3 1,05 
Всього 1 - 2,85 
    

Джерело: сформовано автором 

Згідно даних табл. 2.12. бачимо, що зважений бал сегменту «Підлога та 

стеля» становить 2,85, що значно менший, ніж даний показник ринкового 

сегменту «Пиломатеріали». 
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Оцінимо ринковий сегмент «Гіпсокартонна система» (табл. 2.13.). 

Таблиця 2.13. 

Оцінка ринкового сегменту «Гіпсокартонна система» ПП «ФОР-

САЖ» 

Критерії привабливості 
Коефіцієнт 
вагомості 

Ранг 
Зважений 

бал 

1. Динаміка попиту 0,25 3 0,75 
2. Інтенсивність конкуренції 0,15 3 0,45 
3. Бар’єри входу на ринок 0,1 4 0,4 
4. Логістика 0,15 3 0,45 
5. Поведінкові характеристики покупців 0,35 3 1,05 
Всього 1 - 3,10 

Джерело: сформовано автором 

Як видно з даних табл. 2.13. сумарне значення зваженого балу сегменту 

«Гіпсокартонна система» становить 3,1 що є меншим, ніж у пиломатеріалів 

(3,25) але значно більшим, ніж у ринкового сегменту «Підлога та стеля» (2,85). 

Отже, порівнюючи привабливість ринкових сегментів, таких як 

«Пиломатеріали», «Підлога та стеля» та «Гіпсокартонна система», слід 

констатувати, що більш привабливим є сегмент «Пиломатеріали», оскільки 

його сумарний зважений бал виявився більшим, ніж у інших видів продукції. 

 

 

2.4. Дослідження позиціонування товарів підприємства на ринку 

 

Враховуючи, що ПП «ФОР-САЖ» належить до малих підприємств, 

основними конкурентам компанії є представники малого бізнесу в Київському 

регіоні. До них можна віднести: ПП «Смерека», ТОВ «Будленд», ТОВ 

«Керамейя». 

Для ефективного позиціонування продукції необхідно визначити 

ключові параметри, які є найбільш важливими для споживачів. У цьому 

контексті, оскільки вивчення споживчого попиту показує, що основними 

критеріями для споживачів є ціна та якість продукції, позиціонування 

підприємства серед конкурентів доцільно здійснювати саме на основі цих 
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характеристик. Ці два параметри формують сприйняття вартості товару, його 

конкурентоспроможність і здатність задовольняти запити споживачів на 

ринку. 

У рамках дослідження для визначення позиції ПП «ФОР-САЖ»  на 

ринку було проведено опитування серед споживачів продукції конкурентних 

підприємств. Методологія опитування включала два ключові питання, що 

оцінюють як якість, так і цінову політику напоїв, що випускаються 

конкурентами. Конкретно, респондентам були задані такі питання: "Як ви 

оцінюєте якість будівельних матеріалів?" і "Як ви оцінюєте ціну будівельних 

матеріалів?". Оцінка відповідей здійснювалася за 5-бальною шкалою, що 

дозволило отримати більш точні дані про сприйняття цих характеристик 

споживачами. 

Для дослідження було залучено 20 респондентів, результати яких 

подано в таблицях 2.14. та 2.15. Такий підхід дозволяє не тільки визначити 

поточне місце ПП «ФОР-САЖ» серед конкурентів, а й розкрити споживчі 

преференції, що дозволить коригувати стратегію позиціонування компанії на 

основі реально сприйнятих споживачами характеристик її продукції. 

Таблиця 2.14. 

Результати опитування споживачів щодо якості продукції 

Назва 

підприємства 

Відповіді споживачів, бали 
Сер. 

бал 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

ПП «ФОР-
САЖ» 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4,75 

ПП 
«Смерека» 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4,6 

ТОВ 
«Будленд» 

5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4,65 

ТОВ 
«Керамейя» 

5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4,55 

Джерело: сформовано автором 

Результати проведеного анкетування свідчать про високий рівень 

однорідності споживчого сприйняття якості продукції серед провідних 

виробників-конкурентів на відповідному ринку. Коливання середніх оцінок у 

межах від 4,55 до 4,75 за п’ятибальною шкалою підтверджує наявність 



 

60 

 

 

незначних диференціацій у суб’єктивному сприйнятті якості, що вказує на 

сформовану конкурентну рівновагу за цим параметром.  

Безперечне лідерство за результатами оцінювання продемонструвало 

приватне підприємство «ФОР-САЖ», яке отримало найвищу середню оцінку 

якості – 4,75 бала, що свідчить про найвищу відповідність продукції 

очікуванням та вимогам споживачів. Другу позицію посіло ТОВ «Будленд» із 

середнім балом 4,65, що також свідчить про стабільно високу якість, але з 

незначним відставанням від лідера. Третю позицію зайняло ПП «Смерека» із 

середнім показником 4,60, демонструючи позитивне, хоча й дещо нижче, 

сприйняття продукції. На четвертому місці опинилось ТОВ «Керамейя», що 

свідчить про наявність потенціалу для вдосконалення відповідно до очікувань 

цільової аудиторії. 

Результати опитування споживачів щодо ціни продукції, наведені в табл. 

2.15. 

Таблиця 2.15. 

Результати опитування споживачів щодо ціни продукції 

Назва 

підприємства 

Відповіді споживачів, бали 
Сер. 

бал 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

ПП «ФОР-
САЖ» 

5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4,5 

ПП 
«Смерека» 

5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4,6 

ТОВ 
«Будленд» 

5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4,55 

ТОВ 
«Керамейя» 

5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4,5 

Джерело: сформовано автором 

 

Результати проведеного опитування демонструють порівняно високий 

рівень оцінювання цінової політики серед досліджуваних підприємств, при 

цьому виявлено певні варіації у сприйнятті споживачами співвідношення 

«ціна–цінність» продукції. Найвищі показники за цією характеристикою 

отримали ПП «ФОР-САЖ» та ТОВ «Керамейя», які досягли середнього балу 

4,5. Така оцінка свідчить про те, що саме ці підприємства, з точки зору 
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респондентів, забезпечують найбільш прийнятний рівень цін при збереженні 

належної якості продукції. Подібний результат вказує на ефективну реалізацію 

стратегії цінового позиціонування, яка відповідає споживчим очікуванням у 

межах аналізованого сегмента. 

Другу позицію за рівнем сприйняття цінової політики посіло ТОВ 

«Будленд» із середнім балом 4,55, що свідчить про стабільно позитивну 

реакцію споживачів, але з дещо вищим рівнем чутливості до ціни порівняно з 

лідерами. Третю позицію зайняло ПП «Смерека», яке отримало середній бал 

4,6.  

Сумарні результати опитування покупців будівельних матеріалів 

Київського регіону стосовно характеристик ціна/якість представлено в таблиці 

2.16. 

Таблиця 2.16. 

Позиціонування підприємств ринку будівельних матеріалів 

Параметри 

продукції 

Середній бал 

ПП «ФОР-САЖ» 
ПП «Смерека» ТОВ «Будленд» 

ТОВ 

«Керамейя» 

Якість 4,75 4,6 4,65 4,55 

Ціна 4,5 4,6 4,55 4,5 

Джерело: сформовано автором 

 

На основі аналізу отриманих результатів дослідження можна зробити 

висновок, що ринкова позиція приватного підприємства «ФОР-САЖ» є 

найбільш конкурентоспроможною серед розглянутих суб’єктів 

господарювання. Це зумовлено тим, що підприємство отримало найвищу 

сумарну оцінку за якісними характеристиками продукції, що свідчить про 

високий рівень відповідності товарної пропозиції очікуванням споживачів. 

Наочно це зобразимо за допомогою рис. 2.18. 
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Рис. 2.18. Співвідношення ціна/якість продукції ПП «ФОР-САЖ» та 

його основних конкурентів 

Джерело: сформовано автором 

 

Як свідчать дані рис. 2.18. за показником ціни продукції найнижчі 

значення продемонстрували ПП «ФОР-САЖ» і ТОВ «Керамейя». Таким 

чином, ТОВ «Керамейя» виступає прямим конкурентом ПП «ФОР-САЖ» за 

ціновим параметром. У зв’язку з цим досліджуваному підприємству необхідно 

звертати особливу увагу на цінову політику. 

Вцілому можна зробити висновок, що ПП «ФОР-САЖ» займає 

стратегічно вигідну позицію на ринку будівельних матеріалів, поєднуючи 

високу якість продукції з привабливою ціновою політикою. Ураховуючи 

зазначені обставини, доцільним є зосередження подальших управлінських 

зусиль на збереженні та зміцненні лідерських позицій. Для цього ПП «ФОР-

САЖ» має орієнтуватися на безперервне вдосконалення якості продукції через 

впровадження інноваційних технологій, а також розвиток ефективної системи 

гнучкого ціноутворення, яка дозволить адаптуватися до змін ринкового 

середовища та зберегти цінову конкурентоспроможність без шкоди для 

рентабельності. 

 

ПП «ФОР-САЖ»

ПП «Смерека»

ТОВ «Будленд»

ТОВ «Керамейя»

4,5

4,55

4,6

4,65

4,7

4,75

4,8

4,48 4,5 4,52 4,54 4,56 4,58 4,6 4,62

Я
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ ПРОПОЗИЦІЙ ТА РЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО 

ФОРМУВАННЯ ЦІЛЬОВОГО РИНКУ ПП „ФОР-САЖ” 

 

 

3.1. Перспективні напрями розширення цільового сегменту ринку 

ПП „ФОР-САЖ” 

 

Динаміка розвитку ринку будівельних матеріалів та зростання вимог 

споживачів зумовлюють необхідність постійного вдосконалення стратегії 

підприємства щодо охоплення ринкових ніш. Для ПП «ФОР-САЖ» 

визначення перспективних напрямів розширення цільового сегменту є 

важливим кроком у зміцненні конкурентної позиції, збереженні лояльності 

існуючих клієнтів і залученні нових споживачів.  

З огляду на результати проведеного аналізу, підприємство отримало 

найвищі оцінки за параметром якості продукції, а також демонструє 

найнижчий показник за ціною серед основних конкурентів, що формує 

позитивний споживчий імідж і дає підстави для зміцнення лідерської позиції 

на ринку. У той же час, споживачі акцентували увагу на важливості таких 

параметрів, як зручність упаковки та рівень сервісу, які на даному етапі не 

отримали належної задоволеності, що вказує на необхідність оперативного 

реагування підприємства на ці очікування. 

Розширення цільового сегменту може реалізовуватися шляхом розробки 

упаковки, що відповідає сучасним вимогам до ергономіки, безпеки та легкості 

транспортування. Це особливо актуально для малих замовлень, що 

здійснюються приватними забудовниками, фізичними особами або 

представниками малого бізнесу, які потребують швидкого доступу до 

продукції в компактному форматі. Стандартизація та уніфікація пакувальних 

рішень, а також їх маркування з урахуванням логістичних зручностей 
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підвищать не лише задоволеність клієнтів, а й ефективність складування, 

транспортування та роздрібного продажу. 

Крім того, результати анкетування виявили критично важливу роль 

сервісного обслуговування у сприйнятті загальної привабливості 

підприємства. Незважаючи на високу оцінку важливості цього чинника, рівень 

задоволеності ним залишається нижчим від очікуваного, що може стримувати 

лояльність клієнтів та обмежувати повторні покупки. У цьому контексті ПП 

«ФОР-САЖ» доцільно розширити клієнтоорієнтовану модель управління, яка 

включатиме професійну консультаційну підтримку, оперативну обробку 

замовлень, гнучке узгодження умов поставок, а також розвиток інструментів 

зворотного зв’язку, що дозволять краще розуміти індивідуальні потреби 

споживачів. Впровадження CRM-систем, цифрових каналів комунікації, а 

також персоналізованих рішень для різних категорій клієнтів сприятиме 

підвищенню рівня сервісу як важливої складової конкурентної переваги. 

Одним із ключових напрямів розширення цільового сегменту є 

активізація рекламної діяльності, яка повинна бути адаптованою до 

характеристик потенційної цільової аудиторії. В умовах високої конкуренції 

ефективна комунікаційна політика виступає не лише засобом інформування, а 

й механізмом формування ціннісного образу підприємства, підвищення 

впізнаваності бренду та стимулювання попиту. Для ПП «ФОР-САЖ» 

доцільним є поєднання традиційних каналів (зовнішня реклама, спеціалізовані 

друковані видання, виставкові заходи) з цифровими платформами (соціальні 

мережі, контекстна реклама, e-mail-маркетинг), що дозволить досягти 

ширшого охоплення аудиторії та точніше позиціонувати пропозицію 

відповідно до потреб різних споживчих груп. Акцент у рекламних матеріалах 

слід зробити на якості продукції, доступності цін, зручності обслуговування 

та клієнтоорієнтованості, підкріплюючи ці характеристики реальними 

прикладами, відгуками клієнтів та візуальними доказами. 

Отже, стратегія розширення цільового сегменту ринку ПП «ФОР-САЖ» 

повинна бути спрямована не лише на географічне та сегментне зростання, але 
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й на підвищення якості взаємодії з клієнтами, включаючи вдосконалення 

упаковки та сервісного обслуговування, та удосконаленні рекламної 

діяльності. Інтеграція цих компонентів у загальну маркетингову та операційну 

стратегію підприємства дозволить забезпечити сталий розвиток, зміцнення 

довіри споживачів та довгострокове утримання конкурентної переваги на 

ринку будівельних матеріалів. 

 

 

3.2. Обгрунтування доцільності використанням технології стретч-

худ для розширення цільового сегменту ринку ПП „ФОР-САЖ” 

 

Для розширення цільового сегменту ринку ПП «ФОР-САЖ» важливим 

є застосування  упаковки, яка відповідає сучасним вимогам ергономіки, 

безпеки та зручності транспортування.  

Сучасні технології пакування будівельних матеріалів пропонують 

виробникам нові можливості для покращення безпеки продукції під час 

транспортування та зберігання, що особливо важливо в умовах високої 

конкуренції та потреби забезпечення надійності доставки. Одним із найбільш 

перспективних та ефективних рішень є використання стретч-худ плівки, яка в 

порівнянні з традиційною стретч-плівкою має кілька важливих переваг. 

Стретч-худ плівка є вдосконаленим видом плівки, що поєднує в собі 

еластичні властивості стретч-плівки та додаткові можливості для покращення 

упаковки завдяки своєму специфічному дизайну. Вона забезпечує більш 

надійний захист від механічних пошкоджень, вологості та забруднень. Завдяки 

своїй здатності адаптуватися до різних форм і розмірів об'єктів, вона здатна 

більш ефективно обв'язувати не лише стандартні, але й нестандартні форми, 

що є важливим для будівельних матеріалів, таких як пиломатеріали або інші 

великогабаритні товари. 

Однією з основних переваг стретч-худ плівки є її здатність до щільного 

обгортання, що дозволяє значно зменшити ризик пошкодження матеріалів під 
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час транспортування. Цей матеріал володіє високою міцністю, еластичністю 

та зносостійкістю, що робить його ідеальним для упаковки будівельних 

матеріалів, які часто піддаються механічним впливам під час складування чи 

перевезення. Більше того, плівка може створювати герметичний захист, що 

особливо важливо для матеріалів, які можуть бути чутливими до вологи або 

забруднень, таких як деревина чи цемент. 

Зовнішній вигляд стретч-худ плівки зображено на рис. 3.1. 

 

Рис. 3.1. Зовнішній вигляд стретч-худ плівки 

Джерело: [49] 

 

Додатковою перевагою стретч-худ плівки є її економічна вигідність, 

адже використання цього матеріалу дозволяє зменшити витрати на пакування, 

оскільки знижуються потреби в додаткових матеріалах для кріплення чи 

герметизації. Завдяки високій еластичності та можливості багаторазового 

використання, вона також сприяє зниженню витрат на пакувальні матеріали в 

довгостроковій перспективі. 

Для використанням технології стретч-худ ПП «ФОР-САЖ» потрібно 

здійнити закупівлю стретч-худ машини Bocedi FB1000 – це автоматичне 

обладнання для пакування палет за допомогою стретч-худ плівки, з 

продуктивністю до 70 палет на годину, вартістю 75 тис. грн. Для оптимізації 

витрат на впровадження технології пропонується придбати обладнання на 

вторинному ринку за ціною 50 тис.грн.  
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Витрати на реалізацію заходу щодо застосування технології стретч-худ 

зображено в табл. 3.1. 

 

Таблиця 3.1. 

Витрати на впровадження заходу 

Витрати  Вартість, тис. грн 

Придбання стретч-худ плівки 30,0 

Навчання персоналу 10,0 

Придбання стретч-худ машини 50,0 

Всього 90,0 
Джерело: розроблено автором 

 

Згідно даних табл. 3.1. на реалізацію заходу ПП «ФОР-САЖ» потрібно 

витратити 90 тис. грн. 

Проаналізуємо економічну ефективність впровадження заходу за 

допомогою оцінювання зміни фінансових показників. 

За допомогою методу стандартного розподілу імовірностей 

проаналізуємо який додатковий чистий дохід планує отримати ПП «ФОР-

САЖ» (табл. 3.2.). 

Таблиця 3.2.  

Результати опитування експертів 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст чистого 

доходу, тис.грн. 
590 510 580 550 540 600 580 

Джерело: сформовано та розраховано автором 

 

Для перевірки надійності та типовості прогнозу важливо оцінити, 

наскільки стабільними є оцінки, надані експертами, і чи відображають вони 

загальні тенденції. Для цього визначимо середньоквадратичне відхилення, що 

характеризує розсіювання думок окремих експертів відносно середнього 

значення (табл. 3.3.). 
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Таблиця 3.3.  

Середньоквадратичне відхилення 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 Разом 

Обсяг 

реалізації 

продукції, 

тис.грн Оі 

590 510 580 550 540 600 580 

 

Середній 

обсяг, тис. 

грн (Осер) 

564,29 

Відхилення, 

тис. грн 

∆О=(Оі- 

Осер) 

25,71 -54,29 15,71 -14,29 -24,29 35,71 15,71 

∆О² 661,22 2946,94 246,94 204,08 589,80 1275,51 246,94 6171,43 

Джерело: сформовано та розраховано автором 

 

Величину даного прогнозу необхідно перевірити на надійність та 

типовість шляхом розрахунку коефіцієнта варіації. 

                                      𝜔 =
ϭ

𝑄сер
× 100%                                            (3.1.) 

де ϭ – середньоквадратичне відхилення; 

Qсер – середнє значення приросту чистого доходу, тис. грн. 

                              ϭ = √
∑(𝑄𝑖−𝑄сер)2

𝑛
                                              (3.2.) 

де Qi – прогноз і-го експерта, грн.; 

n – кількість експертів. 

ϭ = √
6171,43

7
 = 29,7 

𝜔 =
29,7

564,29
× 100% = 5,26 % 

Оскільки коефіцієнт варіації менше 33% прогноз є достовірним. 

Приріст прогнозного чистого доходу розрахуємо за формулою 3.3. 

                                             ОП = 
О+4В+П

6
,                                               (3.3.) 

де О – оптимістичний прогноз; 

П – песимістичний прогноз; 

В – найбільш вірогідний прогноз. 
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Згідно даних табл. 3.2. найбільш вірогідний обсяг  продажу – 580 тис. 

грн., песимістичний прогноз – 510 тис, грн., оптимістичний – 600 тис. грн. 

ОП  = 
510+4∗580+600

6
 = 571,7 тис. грн 

Очікуваний приріст повних витрат визначає суму приросту змінних 

витрат та поточних витрат, пов’язаних із впровадженням заходу. 

Необхідно зробити розрахунок витрат пов’язаних з організацією 

проведення заходу. 

Для розрахунку приросту повних витрат необхідно розрахувати частку 

приросту чистого доходу: 

ОП

ЧД
 = 

571,7  

47949,7
 * 100% = 1,2 %, 

де  47949,7 тис. грн  – ЧД (виручка від реалізації 2024 рік). 

ЧД (виручка від реалізації) в прогнозованому році складе: 

ЧД+ОП = 47949,7 + 571,7  = 48521,4 тис.грн. 

Знайдемо величину повних витрат в проєктному році. Повні витрати на 

виробництво і реалізацію (ПВ) в 2024 році склали 46 035 тис. грн., в т.ч. 

постійні витрати (15 % від повних витрат) – 8286,3 тис. грн., змінні (85% від 

повних витрат) – 37748,7 тис. грн.                                     

Розрахуємо приріст змінних витрат в проєктному році за рахунок 

збільшення обсягів реалізації на 1,2 %.  

                ЗмВ * 
ОП

ЧД
 = 37748,7  * 0,012 = 452,98 тис. грн.            (3.4.) 

Приріст повних витрат врезультаті реалізації проєкту складатиметься з: 

поточних витрат на реалізацію заходу (див. табл. 3.1) і зростання змінних 

витрат. 

Таким чином:  

∆ПВ = 90 + 452,98 = 542,98 тис. грн. 

Повні витрати в проєктному році складуть: 

ПВ = 46035  + 542,98 = 46577,98 тис. грн. 

Додатковий прибуток (приріст прибутку від реалізації продукції, що 

очікується) розраховується як різниця між приростом чистого доходу 
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(виручки) від реалізації продукції у абсолютному виразі та приростом повних 

витрат. 

∆ПР = ∆ЧД - ∆ПВ                                       (3.5.) 

∆ПР = 571,7 – 542,98 = 28,72 тис. грн. 

Розрахуємо прибуток від реалізації продукції в проєктному році: 

1 914,7 + 28,72  = 1943,42 тис. грн 

де 1 914,7 – базове значення збитку від реалізації продукції в 2024 році  

(див. табл. 2.2). 

Очікуваний приріст чистого прибутку від реалізації продукції 

(додаткового чистого прибутку) визначиться як додатковий прибуток, 

зменшений на суму податку (18% додаткового прибутку від реалізації 

продукції). 

∆ЧПР = ∆ПР * (1 – 0,18)                                      (3.6.) 

∆ЧПР = 28,72  * (1 – 0,18) = 23,55 тис. грн. 

Таким чином ЧП в проєктному році складе: 

409,2 + 23,55 = 432,75 тис.грн. 

409,2  – базове значення ЧП за 2024 рік (з таблиці 2.2.). 

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. 
571,70 

Приріст повних витрат тис. грн. 542,98 

Приріст прибутку від реалізації продукції тис. грн. 28,72 

Приріст чистого прибутку тис. грн. 23,55 
Джерело: сформовано та розраховано автором 

 

Таким чином, реалізація запропонованого заходу призведе до зростання 

чистої виручки від реалізації продукції на 571,7 тис. грн. Повні витрати на 

реалізацію продукції збільшаться на 542,98 тис. грн. Це, в свою чергу, 
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позитивно позначиться на прирості прибутку від реалізації продукції і чистого 

прибутку, які зростуть на 28,72 тис. грн та 23,55 тис. грн відповідно. 

 

 

3.3. Вплив запропонованого заходу на основні показники діяльності 

ПП „ФОР-САЖ” 

 

Запропоновані заходи повинні бути не лише раціональними з точки зору 

їх реалізації, але й сприяти покращенню ключових показників діяльності 

підприємства, таких як підвищення рівня рентабельності, збільшення обсягів 

прибутку та зниження витрат на кожну гривню реалізованої продукції.  

Для розрахунку рентабельності діяльності (продажу) використаємо 

формулу:  

                                         100*Re
ЧД

ЧП
діяльності = ,                                            (3.9.) 

де ЧП  – чистий прибуток, тис.грн.; 

ЧД  – чистий дохід від реалізації продукції, тис.грн. 

Рентабельність продукції визначимо за формулою: 

                                        100*Re
ПВ

П реал

продукції = ,                                       (3.10.) 

де 
реалП  – прибуток від реалізації продукції, тис.грн.; 

ПВ  – повні витрати на виробництво і реалізацію продукції, тис.грн. 

Витрати на 1 грн. реалізованої продукції визначимо за формулою: 

                                                 
ЧД

ПВ
В грн =.1

                                               (3.11.) 

Очікувані фінансові результати роботи ПП «ФОР-САЖ» після 

впровадження заходу подано у табл. 3.5. 

Упровадження запропонованого заходу матиме позитивний вплив на 

фінансові показники діяльності ПП «ФОР-САЖ». Очікується, що чистий дохід 

підприємства зросте на 571,7 тис. грн, що свідчить про збільшення обсягів 
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реалізації продукції. Прибуток від реалізації зросте на 28,72 тис. грн, або 1,5 

%, що вказує на ефективніше управління витратами. 

Таблиця 3.5. 

Очікувані результати від впровадження заходу 

Показники 
Одиниці 

виміру 

До 

впровадження 

Після 

впровадження 

Відхилення 

+/- % 

Чистий дохід від 

реалізації продукції 
тис. грн 47 949,70 48 521,40 571,7 1,19 

Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 

тис. грн 46 035,00 46 577,98 542,98 1,18 

Прибуток (збиток) від 

реалізації продукції 
тис. грн 1 914,70 1 943,42 28,72 1,50 

Чистий прибуток тис. грн 409,2 432,75 23,55 5,76 

Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації 

коп. 96,01 95,99 -0,02 -0,02 

Рентабельність 

діяльності (продажу) 
% 0,85 0,89 0,04 * 

Рентабельність 

продукції 
% 4,16 4,17 0,01 * 

Джерело: сформовано та розраховано автором 

 

Чистий прибуток зросте на 23,55 тис. грн, що зміцнить фінансову 

стабільність і підвищить рентабельність, водночас створюючи основу для 

розширення інвестиційного потенціалу та підвищення 

конкурентоспроможності. 

Крім того, зниження витрат на виробництво кожної гривні продукції на 

0,02 коп. дозволить підприємству більш ефективно використовувати ресурси. 

Сукупно ці результати формують сприятливі передумови для довгострокового 

стратегічного розвитку. Отже, впровадження технології стретч-худ для 

розширення цільового сегменту ринку не лише зменшить ризик втрати 

потенційного прибутку через конкуренцію, а й позитивно вплине на загальні 

результати діяльності підприємства. 
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ВИСНОВКИ 

 

В умовах жорсткої конкуренції та перенасичення товарних ринків саме 

точна сегментація дозволяє підприємствам виявляти найбільш перспективні 

цільові групи споживачів, адаптувати під них свої продукти й комунікації та 

досягати стабільної конкурентної переваги. 

Сегментація ринку – систематизований процес поділу споживчого ринку 

на відносно однорідні за характеристиками, потребами та поведінковими 

ознаками групи споживачів з метою подальшого цілеспрямованого впливу на 

них через адаптовані елементи маркетингового комплексу.  

Процес сегментації ринку полягає у поділі споживачів на відносно 

однорідні групи за певними критеріями з метою кращого розуміння їхніх 

потреб і створення релевантних маркетингових стратегій. Основними 

концепціями цього процесу є ідентифікація сегментів, їх оцінювання за 

привабливістю та вибір цільових груп, що дозволяє підприємству ефективно 

адаптувати продуктову, цінову та комунікаційну політику до специфіки 

кожного сегмента. 

Цільовий ринок є ключовим поняттям у маркетинговій стратегії будь-

якої компанії. Цільовий ринок являє собою сукупність споживачів, об'єднаних 

спільними соціально-демографічними, економічними, психографічними або 

поведінковими характеристиками, що формують їх подібні потреби, мотивації 

та моделі споживчої поведінки. Сконцентрувавши зусилля на найбільш 

потенційно прибуткових ринкових сегментах, компанія мінімізує витрати, 

пов’язані з неефективним охопленням широких або нерелевантних аудиторій, 

що знижує фінансові й операційні ризики.  

Вибір підходу до охоплення цільової аудиторії залежить від специфіки 

продукту, рівня конкуренції, ресурсного потенціалу компанії та особливостей 

споживчого попиту. 

Принципи сегментування ринку є основними керівними ідеями, які 

визначають, як і за якими критеріями слід здійснювати поділ ринку на окремі 
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сегменти. Використання принципів позиціонування товару на ринку 

забезпечує створення унікального, чітко вираженого образу продукту в 

свідомості споживачів, що відрізняє його від конкурентних товарів і 

забезпечує відповідність його характеристик потребам та очікуванням 

цільової аудиторії. 

Для дослідження задоволення потреб споживачів через створення 

товарів і послуг, які максимально відповідають їхнім вимогам, підприємства 

повинні постійно відстежувати зміни на ринку і адаптувати свої пропозиції до 

нових умов. Маркетингові дослідження охоплюють різноманітні методи і 

техніки збору даних, спрямовані на вивчення потреб, поведінки та мотивів 

споживачів. Одним із найбільш поширених методів збору первинних даних є 

метод опитування, який дає змогу зібрати об'єктивну та суб'єктивну 

інформацію про споживачів. 

Приватне підприємство „ФОР-САЖ” належить до категорії малих 

підприємств, що спеціалізується на оптовій торгівлі деревиною, будівельними 

матеріалами та санітарно-технічним обладнанням. У процесі господарської 

діяльності ПП «ФОР-САЖ» взаємодіє з низкою постачальників, які 

забезпечують стабільність логістичних ланцюгів та належну якість товарної 

продукції. 

Проаналізувавши основні показники діяльності ПП «ФОР-САЖ, ми 

дійшли висновку, що незважаючи на збільшення в 2024 році порівняно з 2023 

роком величини чистого доходу на 6655 тис.грн або 16,12%, чистий прибуток 

підприємства зменшився на 280,5 тис. грн або 40 67%. Це стало наслідком 

зростання собівартості реалізованої продукції. Позитивним моментом є 

зменшення витрат на 1 грн чистої виручки від реалізації на 6,57 коп. Суттєво 

збільшилась величина рентабельності продукції на 6,67%, що свідчить про 

більш ефективне ціноутворення або структурні зміни в товарному портфелі. 

Скорочення чистого прибутку негативно позначилось на прибутковості 

діяльності (продажу) підприємства. 
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Асортимент продукції досліджуваного підприємства представлений 

широкою лінійкою будівельно-оздоблювальних, ізоляційних матеріалів, 

підлоги та стелі, гіпсокартонних систем, пиломатеріалів, піни та герметиків, 

загальнобудівних матералів. 

Враховуючи високий рівень концентрації ринку реалізації будівельних 

матеріалів, надзвичайно важливою для ПП «ФОР-САЖ» є оцінка ступеня 

обізнаності споживачів щодо діяльності підприємства. З цією метою нами 

було проведено опитування 20 респондентів.  

На основі результатів опитувань ми дійшли всиновку, що основними 

покупцями пиломатеріалів ПП «ФОР-САЖ» в 2024 році виступали 

підприємства сфери торгівлі, на частку яких припадало 45% загального обсягу 

реалізації. Переважна більшість клієнтів – це малі та середні підприємства, 

долі яких становлять 45% та 50% відповідно, що свідчить про орієнтацію 

компанії на сегмент B2B у малому та середньому бізнес-середовищі. 

Географічна структура споживачів характеризується концентрацією в 

Київському регіоні, де зосереджено 70% покупців. Щодо тривалості співпраці, 

то 30% клієнтів взаємодіють з підприємством у межах 1–3 років, а 45% 

здійснюють закупівлі на регулярній основі протягом тривалого часу, що 

вказує на стабільний попит і сформовану довіру до бренду. Основними 

каналами реалізації є торгівельні точки та пряме вивезення зі складів, що 

охоплює 45% загального обсягу закупівель. У товарній структурі перевага 

надається брусу (40%) та МДФ (35%), а середній розмір закупівлі обрали 55% 

клієнтів. Основними мотивами придбання виступають конкурентна ціна (30%) 

і стабільність поставок (25%). Цільове використання продукції здебільшого 

пов’язане з оптовим (40%) та роздрібним продажем (30%). Попри високий 

рівень задоволеності (40% клієнтів готові рекомендувати продукцію ПП 

«ФОР-САЖ» іншим), 35% покупців зазначили відсутність помітних змін або 

оновлень у рекламній активності компанії, що може свідчити про потребу в 

посиленні комунікаційної стратегії для підтримки лояльності та залучення 

нових споживачів. 
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З метою оцінки споживчих вподобань було здійснено аналіз рівня 

задоволеності споживачів продукцією підприємства. Для цього проведено 

анкетне опитування, у межах якого 20 респондентів, що представляють 

цільовий сегмент ринку, надали відповіді на запитання, сформульовані у 

спеціально розроблених анкетах. На основі проведених досліджень нами було 

побудовано карту сприйняття клієнтами асортиментних груп ПП «ФОР-

САЖ».  

Розміщення параметрів у правому верхньому квадранті свідчить про 

високу ефективність маркетингових рішень: клієнти демонструють як високий 

рівень задоволеності, так і високу значущість таких характеристик, як умови 

зберігання, диверсифікованість асортименту, стабільність поставок та якість 

матеріалів. Це свідчить про відповідність пропозиції підприємства 

очікуванням споживачів у ключових аспектах, що мають стратегічне значення 

для забезпечення лояльності та конкурентоспроможності. 

Разом з тим, правий нижній квадрант виявляє зону потенційного ризику 

– незважаючи на високу значущість, показник задоволеності сервісом 

залишається низьким. Така диспропорція свідчить про наявність критичного 

розриву між очікуваннями клієнтів і фактичним рівнем обслуговування, що 

вимагає негайного управлінського втручання та розробки цілеспрямованих 

коригувальних заходів. 

Параметри, що потрапили до лівого нижнього квадранта, такі як цінова 

еластичність і рекламна діяльність, мають як низьку значущість для клієнтів, 

так і невисокий рівень задоволеності. Це може свідчити про обмежений вплив 

зазначених чинників на загальне сприйняття цінності пропозиції, а також про 

можливість оптимізації ресурсів у межах маркетингового бюджету за рахунок 

зменшення інтенсивності відповідних активностей. 

У лівому верхньому квадранті зафіксовано високу важливість при 

низькому рівні задоволеності такими параметрами, як наявність сертифікації 

та зручність упаковки. Це вказує на критичну потребу в покращенні 

зазначених елементів, які, попри свою вагомість для цільової аудиторії, наразі 
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не відповідають її очікуванням, що потенційно знижує загальну оцінку якості 

обслуговування та сприйняття бренду. 

Порівнюючи привабливість ринкових сегментів, таких як 

«Пиломатеріали», «Підлога та стеля» та «Гіпсокартонна система», слід 

констатувати, що більш привабливим є сегмент «Пиломатеріали», оскільки 

його сумарний зважений бал виявився більшим, ніж у інших видів продукції. 

Ринкова позиція приватного підприємства «ФОР-САЖ» є найбільш 

конкурентоспроможною серед розглянутих суб’єктів господарювання. Це 

зумовлено тим, що підприємство отримало найвищу сумарну оцінку за 

якісними характеристиками продукції (4,75), що свідчить про високий рівень 

відповідності товарної пропозиції очікуванням споживачів. Водночас, за 

показником ціни продукції ПП «ФОР-САЖ» продемонструвало найнижчі 

значення серед конкурентів (4,5), що забезпечує йому додаткову перевагу у 

контексті привабливості товару з позицій споживчої цінності. 

Динаміка розвитку ринку будівельних матеріалів та зростання вимог 

споживачів зумовлюють необхідність постійного вдосконалення стратегії 

підприємства щодо охоплення ринкових ніш. Розширення цільового сегменту 

може реалізовуватися шляхом розробки упаковки, що відповідає сучасним 

вимогам до ергономіки, безпеки та легкості транспортування. Це особливо 

актуально для малих замовлень, що здійснюються приватними 

забудовниками, фізичними особами або представниками малого бізнесу, які 

потребують швидкого доступу до продукції в компактному форматі. 

Сучасні технології пакування будівельних матеріалів пропонують 

виробникам нові можливості для покращення безпеки продукції під час 

транспортування та зберігання, що особливо важливо в умовах високої 

конкуренції та потреби забезпечення надійності доставки. Одним із найбільш 

перспективних та ефективних рішень є використання стретч-худ плівки. 

Стретч-худ плівка є вдосконаленим видом плівки, що поєднує в собі еластичні 

властивості стретч-плівки та додаткові можливості для покращення упаковки 
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завдяки своєму специфічному дизайну. Вона забезпечує більш надійний 

захист від механічних пошкоджень, вологості та забруднень. 

Для використанням технології стретч-худ ПП «ФОР-САЖ» потрібно 

здійнити закупівлю стретч-худ машини Bocedi FB1000 вартістю 35 тис. грн. 

Реалізація запропонованого заходу призведе до зростання чистої 

виручки від реалізації продукції на 571,7 тис. грн. Повні витрати на реалізацію 

продукції збільшаться на 542,98 тис. грн. Це, в свою чергу, позитивно 

позначиться на прирості прибутку від реалізації продукції і чистого прибутку, 

які зростуть на 28,72 тис. грн та 23,55 тис. грн відповідно. Зниження витрат на 

виробництво кожної гривні продукції на 0,02 копійки дозволить підприємству 

більш ефективно використовувати ресурси. Позитивним є також збільшення 

рентабельностей діяльності і продукції на 0,04% і 0,01% відповідно. 

Крім того, зниження витрат на виробництво кожної гривні продукції на 

0,02 коп. дозволить підприємству більш ефективно використовувати ресурси. 

Сукупно ці результати формують сприятливі передумови для довгострокового 

стратегічного розвитку. Отже, впровадження технології стретч-худ для 

розширення цільового сегменту ринку не лише зменшить ризик втрати 

потенційного прибутку через конкуренцію, а й позитивно вплине на загальні 

результати діяльності підприємства. 
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