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АНОТАЦІЯ 

 

 

   Кононенко М.М. Обґрунтування пріоритетної складової маркетингової 

діяльності підприємства.                

 Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня магістра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг». – Національний університет харчових 

технологій, Київ, 2025. 

 У кваліфікаційній роботі розглянуто методичні підходи до 

обґрунтування пріоритетної складової маркетингової діяльності 

підприємства. Доведено, що визначення конкурентоспроможності є 

пріоритетною складовою. Наведено маркетингова характеристика ПрАТ 

«Оболонь». 

 Проведений аналіз конкурентоспроможності підприємства як 

пріоритетної складової маркетингової діяльності. Зроблений аналіз 

конкурентоспроможності за матрицею Мак - Кінсі. Виконано оцінювання 

конкурентоспроможності підприємства за методом профілю середніх оцінок. 

 Розглянуто основні шляхи, які забезпечують підвищення рівня 

конкурентоспроможності підприємства. Запропоновано до впровадження 

маркетинговий захід – рекламування продукції на громадському транспорті.  

Розраховано очікувані результати від впровадження запропонованого 

заходу та визначено його вплив на показники роботи підприємства. 

Кваліфікаційна робота викладена на 83 сторінках, містить 16 таблиць. 

Список використаних джерел складається з 46 найменувань. 

 Ключові слова: маркетингова діяльність, складові маркетингової 

діяльності, конкурентоспроможність підприємства, показники 

конкурентоспроможності підприємства,  матриця Мак-Кінсі, метод профілю 

середніх оцінок. 

 

 

 



 5 

ANNOTATION 

 

 Kononenko M.М. Evaluation of the marketing activity of suppliers of 

enterprise resources.  

 Qualification work for obtaining a master's degree in specialty 075 

"Marketing". – National University of Food Technologies, Kyiv, 2025. 

 In the qualification paper, the theoretical and applied provisions regarding 

the evaluation of the marketing activities of the suppliers of the company's 

resources are outlined. The work presents the marketing characteristics of 

Derazhnyan Dairy Plant PJSC. The performance indicators of the enterprise were 

considered and analyzed. 

 An analysis of the dynamics and structure of resources supplied to the 

enterprise was carried out. The criteria for the selection of suppliers are 

substantiated and their rating is determined. An analysis of information resource 

providers has been carried out. 

 The main directions for improving the company's work with resource 

suppliers have been developed. A marketing measure – establishment of 

partnership relations with suppliers  is proposed for implementation.  

 The expected results from the implementation of the proposed measure were 

calculated and its impact on the performance of the enterprise was determined. 

 The qualification work is presented on 83 pages, contains 16 tables. The list 

of references consists of 46 sources. 

 Key words: marketing environment, microenvironment, suppliers, evaluation 

criteria, supplier rating, information resources, partnership relations. 
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ВСТУП 

 

 Актуальність і практична значущість теми. Розвиток ринкових 

відносин та поглиблення конкурентної боротьби створюють нові вимоги до 

діяльності підприємств. Активна діяльність підприємства на ринку 

сприятиме його економічному розвитку. Комерційного успіху можна досягти 

за допомогою таких вагомих факторів, як знання бажань та потреб 

споживачів, швидке та гнучке реагування на всі їхні вимоги. Це можна 

забезпечити завдяки вивченню можливостей підприємства щодо його 

розвитку, ведення збалансованої товарної та цінової політики, ефективному 

використанню різних методів, форм та способів продажу товарів та послуг, 

формуванню попиту вже існуючих та потенційних споживачів, застосуванню 

комунікаційної політики. Особлива увага приділяється такій пріоритетній 

складовій маркетингової діяльності, як підвищення рівня 

конкурентоспроможності підприємства.   

 Будь-яке підприємство як відкрита соціально-економічна система 

чутливе до факторів зовнішнього середовища, які впливають на рівень його 

конкурентоспроможності. В умовах перманентної мінливості середовища 

намагання отримати конкурентні переваги змушують підприємство постійно 

перебудовувати свою діяльність. Конкурентоспроможність підприємства 

залежить від ефективності реагування менеджменту на зміни у оточенні, яке 

залежить від ступеня відкритості системи, адекватності механізму 

управління, алгоритму розвитку підприємства й оточення, рівноваги у 

співвідношенні розвитку внутрішнього та зовнішнього середовища. 

 Конкурентоспроможність підприємства – це багатоаспектна 

економічна категорія, яка є головним критерієм оцінки ефективності 

виробництва продукції, виконання робіт або надання послуг, а також 

результуючим показником ефективності системи управління суб’єктом 

господарювання. 

 У сучасній конкурентній боротьбі при всій її масштабності, динамізмі і 
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гостроті виграє той, хто аналізує і бореться за свої конкурентні позиції. На 

ринку можуть функціонувати тільки життєздатні підприємства, які гнучко 

маневрують і використовують інновації у своїй діяльності. Організація 

управління і планування діяльності підприємства, котра заснована на базі 

аналізу конкурентоспроможності, дає змогу підвищити його адаптивність, 

конкурентні переваги і результати господарської діяльності. 

 З огляду на вищезазначене, гостро постає необхідність наукового 

обґрунтування методичного підходу до оцінки конкурентоспроможності 

підприємства в умовах мінливого зовнішнього та внутрішнього середовища. 

Теоретичним основам і принципам розробки методології управління 

конкурентоспроможністю присвячені праці таких вчених-економістів як 

Громова О.Є., Зозульов О. В., Левицька А. О., Колесник Е.О., Райко Д.В., 

Ткаченко А. М., Царьова Т. О., Шипуліна Ю.С. тощо. 

 Метою кваліфікаційної роботи магістра є розроблення пропозицій 

щодо покращення пріоритетної складової маркетингової діяльності – 

підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства.  

Відповідно до мети в роботі необхідно визначити та вирішити такі 

науково-методичні та практичні завдання: 

 • розробити методичні підходи до обґрунтування пріоритетної 

складової маркетингової діяльності підприємства; 

 • навести маркетингову характеристику ПрАТ «Оболонь»;  

 • проаналізувати конкурентоспроможність підприємства за матрицею 

Мак-Кінсі;  

 • оцінити конкурентоспроможність підприємства за методом профілю 

середніх оцінок; 

 • розробити основні шляхи підвищення конкурентоспроможності 

підприємства; 

• запропонувати до впровадження маркетинговий захід, який буде 

спрямований на підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства; 
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• визначити очікувані результати від впровадженого заходу; 

• розрахувати вплив  запропонованого  заходу  на  результати роботи 

підприємства. 

 Об’єктом дослідження є пріоритетна складова маркетингової 

діяльності – конкурентоспроможність підприємства. 

Предметом дослідження є теоретико-методичні та практичні аспекти 

оцінювання рівня конкурентоспроможності підприємства. 

Методами дослідження у дипломній роботі магістра є аналітичний 

метод (характеристика тенденцій галузі, у якій працює підприємство), метод 

експертних оцінок, опитування, матричний метод. В роботі застосовується 

аналітичний метод для аналізу критеріїв, наведених у матриці Мак-Кінсі. 

Метод експертних оцінок використовується для визначення  бальної оцінки 

показників, які характеризують конкурентоспроможність підприємства. 

Метод опитування необхідний для отримання висновків експертів. 

Структура і обсяг роботи. Дипломна робота містить вступ, три 

розділи, висновки, список використаних джерел, додатки. Повний обсяг 

роботи – 83 сторінки, включаючи 16 таблиць, 13 рисунків. Список 

використаних джерел – 46 найменувань. 
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РОЗДІЛ 1 

МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ОБГРУНТУВАННЯ ПРІОРИТЕТНОЇ 

СКЛАДОВОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

 1.1. Маркетингова діяльність підприємства та характеристика її 

складових 

 

 У сучасному становищі жодне підприємство не зможе вести 

господарську діяльність без урахування її маркетингової складової. Це є 

об’єктивною необхідністю, оскільки працювати в умовах конкурентного 

ринку без маркетингу неможливо. Тільки маркетингова діяльність може 

допомогти мати найкращі результати роботи з найменшими витратами. До 

того ж, вона дозволяє ув’язати попит на продукцію з існуючою пропозицію 

на ринку та узгодити це з можливостями підприємства. Вона знаходить 

зв’язки із споживачем, враховує їхні побажання та наміри щодо купівлі 

продукції підприємства. Все це обумовлює її необхідність при веденні 

господарської діяльності [39].  

 Завдяки маркетинговій діяльності встановлюються цілі компанії на 

короткий час, середній термін та на довгу перспективу. Формулюється місія 

підприємства, тобто встановлюється, з якою метою створена компанія, яку 

продукцію вона буде виробляти, чи будуть задоволені споживачі тощо. 

 Маркетингова діяльність підприємства базується на основних 

принципах маркетингу (рис. 1.1). Це орієнтація та вплив на споживачі, його 

захист, оскільки він є основною фігурою на ринку; системність, орієнтація на 

ефективну діяльність; орієнтація на перспективу, оскільки завжди необхідно 

націлюватися на результати діяльності у майбутньому; врахування 

інноваційної діяльності,оскільки тільки вона зможе принести успіх у 

перспективі [6].  

 При встановленні цілей потрібно враховувати те, що вони можуть мати 

маркетинговий характер, а можуть мати не маркетингову спрямованість. Цілі 
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як правило формулюються стосовно комплексу 4Р.  

 

Рис. 1.1. Напрямки маркетингової діяльності підприємства 

 Першою складовою маркетингової діяльності можна визначити 

товарну політику. Тобто підприємство чітко визначає, чого воно хоче 

досягнути стосовно асортименту, його раціональності, ширини, глибини, 

гармонійності та насиченості. Які товарні групи воно має випускати на 

ринок. Яким чином інноваційна діяльність сприяє появі нових видів 

продукції, які можна запропонувати покупцям. Оскільки компанії вивчають 

ринок, на якому працюють, то й знають вимоги споживачів до товару. Тому у 

нових товарах вони намагаються сконцентрувати такі характеристики, які 

покупці хочуть мати з метою прийняття рішення при купівлі. При 

формуванні цілей щодо товару, враховується їхній життєвий цикл. Відомо, 

що товар може знаходитися на таких стадіях життєвого циклу: 

впровадження, зростання, зрілості, спаду. Щоб своєчасно оновлювати 

існуючий асортимент, необхідно, щоб товар приблизно рівномірно 

розподілявся по стадіях життєвого циклу [13]. Тоді при знятті товару з 

виробництва та виведення його з ринку треба мати збалансований підхід до 

тієї кількості товарів, які виводяться з ринку, у порівнянні з тими, які 

знаходяться на стадії впровадження. Якщо відомо, скільки видів товару вже 
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не користується попитом і будуть зняті з виробництва, готується приблизна 

така кількість таких товарів, яка буде вводитися та пропонуватися покупцеві 

замість тих, які не купуються. Тому кожному підприємству потрібно мати 

відділ, який буде займатися інноваційною діяльністю, розробляти нові 

рецептури, враховувати побажання покупців щодо характеристик товару, 

щоб вчасно можна було вводити нові товари, проводити їхнє тестування та 

сподіватися на те, що покупці до них будуть ставитися із зацікавленістю. При 

цьому треба мати на увазі, що аналогічною роботою займаються і 

конкуренти, то кожне підприємство хоче, щоб його продукція була кращою, 

щоб вона переважала ту, яку будуть пропонувати конкуренти [39]. 

 Другою складовою маркетингової діяльності є цінова політика. Ціни 

виграють велику роль, оскільки якщо вони добре зважені, то вдається 

отримати переваги серед конкурентів і за рахунок цього отримати 

додатковий прибуток. Якщо витрати на виробництво продукції вдається 

зменшити за рахунок різних чинників (більш дешева сировина, прогресивна 

технологія, гарна організація виробничої діяльності), то підприємство зможе 

отримати переваги серед конкурентів. Важливо, щоб баланс між ціною та 

якістю продукції підтримувався таким чином, щоб це помітили споживачі та 

надавали перевагу такій продукції. Підприємство для оптимізації цінової 

діяльності може застосовувати велику кількість цінових стратегій, кожна з 

яких спрямована на встановлення та закріплення якоїсь ситуації. Якщо 

цінова стратегія вибрана правильно,  це помітять споживачі, в результаті 

чого можуть збільшитися обсяги реалізації, а значить і прибутки [13].  

 Третя складова враховує умови реалізації продукції. Спочатку 

підприємство визначає, яку кількість посередників воно буде залучати для 

розповсюдження своєї продукції. Для цього складається перелік потенційних 

посередників і серед них вибираються найкращі за певними критеріями. 

Кількість посередників залежить від багатьох чинників: який обсяг продукції 

буде пропонуватися для реалізації, чи потрібні додаткові дії при реалізації, 

чи є якась особливість у функціональних характеристиках продукції, щоб 
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донести їх до покупців, як близько розташовані посередники від місць 

знаходження споживачів, чи мають вони власний транспорт і складські 

приміщення тощо. Після цього визначається, які канали розподілу будуть 

використані. Якщо підприємства мають фірмові магазини або власні кіоски 

для реалізації продукції, то вони зможуть застосувати канал нульового рівня 

або прямий маркетинг. Це є найкращий канал з точки зору споживачів, 

оскільки накрутки на ціну мінімальні. За наявністю одного посередника 

застосовується однорівневий канал, якщо два посередника – дворівневий. В 

цьому випадку роздрібна ціна буде зростати, бо чим більше посередників, 

тим вища ціна [25].   

 У відповідністю з моделлю 4Р, четвертою складовою є комунікаційна 

політика. Визначаються канали комунікації, види реклами, які можна 

застосовувати. Розробляються стимулюючі заходи: знижки з ціни, 

проведення дегустацій, участь підприємства у виставках та ярмарках, 

організація різноманітних акцій і Свят.  

 Найважливішою складовою у комунікаційній політиці підприємства є 

рекламна діяльність. Оскільки інтерес до реклами зменшується, вдаються до 

використання таких засобів рекламування, які спочатку навіть не помітні. 

Активно застосовують соціальні мережі для того, щоб зацікавити покупців, 

розповідають їм про переваги продукції, засоби стимулювання попиту. Якщо 

реклама зроблена вдало, вона викличе зацікавленість та інтерес до продукції. 

Для того, щоб організувати велику рекламну кампанію, потрібні великі 

кошти. Не всі підприємства мають такі маркетингові бюджети, щоб це собі 

дозволити. Але якщо це відома кампанія, займає у галузі лідируючі позиції, 

має великі прибутки, то може  організувати таку рекламу, щоб її помітили 

[39]. 

 Це характеристика складових маркетингової діяльності у відповідності 

з моделлю 4Р. Але ця модель враховує не всі напрямки розвитку компанії. 

Наприклад, вона не враховує поведінку споживачів. Жодне підприємство не 

може працювати, якщо не буде знати, що в нього є споживачі або свій 
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цільовий ринок. Ведеться велика робота у сфері маркетингових досліджень, 

щоб виявити сегменти споживачів, які віддають перевагу продукції 

підприємства. За певними критеріями вибираються такі сегменти споживачів, 

які є прибутковими для підприємства. Оскільки як правило обслуговується 

не один сегмент, а застосовується множинне сегментування, то кількість 

сегментів, які вигідно обслуговувати, визначається при таких дослідженнях. 

При проведенні сегментування вибираються ознаки, які є цікавими для 

компанії (наприклад, яку вигоду шукають споживачі при купівлі товарів 

підприємства, як вони ставляться до окремих асортиментних груп, яким 

характеристикам товару надають перевагу, чи задоволені вони покупкою, чи 

будуть повторно купувати продукцію підприємства тощо). При проведенні 

дослідження поведінки споживачів, охоплюються такі напрямки: модель 

поведінки споживачів при купівлі товару, ступінь лояльності до ТМ, 

задоволеність товарами компанії, ставлення до продукції та ТМ [14].  

 Після проведення дослідження розробляються заходи, які дозволять 

залучити більшу кількість споживачів до товарів компанії, утримати тих, які 

є лояльними. Ця робота ведеться повсякденно, оскільки від того, чи 

налаштовані споживачі до товарів підприємства, залежать прибутки. 

 Одним із напрямків маркетингової діяльності є розгляд можливостей 

зростання підприємства. З цією метою розробляється матриця І. Ансоффа, 

яка враховує розвиток за такими складовими: глибше проникнення на ринок, 

розширення меж ринку, розвиток товару та диверсифікація. За цими 

напрямками проводиться аналіз заходів, які відображені у квадрантах 

матриці. З'ясовуються такі, які дозволяють підприємству успішно 

розвиватися, а також такі, які недостатньо продумані і не принесли користі.  

 Серед цих складових матриці І.Ансоффа найбільший інтерес 

представляють такі, які відносяться до розвитку товару. Щоб забезпечити 

розвиток товару, необхідно впроваджувати інновації, тобто розробляти такі 

нові види продукції, які сподобаються споживачам. Для цього розширюють 

лінійку існуючого асортименту, додають до нього якісь нові види продукції. 
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Іноді поглиблюють асортимент, якщо у цьому є потреба. Такі дії дозволяють 

маніпулювати із асортиментом, щоб привести його до оптимального. 

Оскільки уподобання споживачів змінюються дуже швидко, необхідно 

встигати за цим процесом, бути на крок попереду нього. Тобто заздалегідь 

передбачати, які види продукції можуть бути потрібні у перспективі, щоб 

встигнути їх розробити та вивести на ринок [24]. 

 Також цікавою складовою матриці є диверсифікація. До неї вдаються 

тоді, коли можна вийти за межі галузі і виготовляти товари або надавати 

послуги, які не притаманні основній діяльності. Це можуть бути якісь 

сервісні послуги або ремонтні роботи, їх доцільно надавати або іншим 

підприємствам, або споживачам. Якщо компанія має вільні площі, де ці 

виробництва можна розмістити, то їй не прийдеться витрачати кошти на 

оренду приміщення, воно може це зробити на власній території. Ця 

діяльність може бути дуже прибутковою та слугувати збільшенню загального 

прибутку підприємства. 

 На основі такої матриці розробляються стратегії зростання  

підприємства: інтенсивна, інтеграційна та диверсифікаційна.  Інтенсивна 

передбачає діяльність з існуючим товаром на існуючих ринках. Інтеграційна 

може розглядати об'єднання з іншими елементами маркетингової системи. 

Диверсифікаційна розвиває ті напрямки, які виходять за межі профільної 

діяльності підприємства. Найбільшою популярністю користується стратегія 

інтенсивного зростання. Але можливості диверсифікації також часто 

розглядаються [6]. 

 Підприємство працює у конкурентному середовищі, тому важливо 

знати, які чинники впливають на його діяльність, рівень інтенсивності 

конкуренції на ринку. Рот цьому аналізуються чинники внутрішнього та 

зовнішнього середовища. Для такого дослідження застосовується SWOT- 

аналіз. Цей метод дає можливість розподілити чинники впливу на сильні і 

слабкі сторони, загрози та можливості. Джерелом інформації можуть 

слугувати внутрішні відомості, які стосуються різних сторін діяльності 
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підприємства: виробництво, фінанси, маркетинг, технології, кадри тощо. 

Якщо таку інформацію хочуть мати конкуренти та широка громадськість, 

вони можуть скористатися сайтом підприємства. Останнім часом 

керівництво все більше розуміє, що відомості, які є на сайті, слугують для 

ознайомлення з історією, порядком організації підприємства, його 

продукцією, перевагами на ринку. Така інформація сприяє формуванню 

позитивної думки про підприємство, залучає споживачів, які будуть лояльно 

налаштовані до нього. Тому сайти підприємств стають все більше 

інформативними [14].  

 Щоб мати інформацію про зовнішні чинники впливу на підприємство, 

необхідно скористатися оглядами ринку, на якому компанія працює. Якщо 

мати таку інформацію за декілька років, можливо зрозуміти в динаміці ті 

процеси, які відбуваються на ринку. В тому числі це буде інформація про 

тенденції розвитку ринку, обсягів реалізації продукції на ньому різних 

виробників. Це буде інформація про конкурентів, лідерства на ринку, часток 

ринку. Все це допомагає скласти та уявити ситуацію на ринку, знайти своє 

місце на ньому. Також у цих відомостях може бути інформація про основні 

сегменти споживачів, які є на даному ринку, зрозуміти свою цільову 

аудиторію. Якщо цих відомостей буде недостатньо, потрібно скористатися 

типовим переліком зовнішніх можливостей та загроз і самостійно 

проаналізувати такі чинники впливу, як політичне становище, економічне 

середовище, науково-технічні заходи тощо. Розібравши ці чинники, можна 

з'ясувати, наскільки великим є їхній вплив на діяльність компанії [39].  

 Рівень інтенсивності конкуренції можна охарактеризувати такими 

показниками, як чотирьохчастковий показник концентрації, індекс 

Харфіндела-Хіршмана, індекс Розенблюта. Існують ще і інші показники, але  

для того, щоб їх розрахувати, потрібно мати багато інформації і часу. Тому 

достатньо проаналізувати такі три показники. Щоб мати інформацію для 

їхнього розрахунку, необхідно знати всіх виробників, які працюють на ринку, 

та їхні обсяги реалізації продукції. Така інформація допоможе не тільки 



 18 

визначити рівень конкуренції, але й розрахувати частку ринку. Якщо зробити 

це за декілька років, можна скласти картину того, чи в позитивному 

напрямку йде розвиток підприємства. Якщо частка ринку збільшується, то 

все відбувається добре, якщо ж ні, то треба розбиратися у ситуації та 

пропонувати заходи, які зможуть виправити таке становище [18]. 

 Порахувавши та проаналізувавши показники інтенсивності 

конкуренції, можна уявити ступінь конкуренції на ринку, дізнатися про 

становище власного підприємства, замислитися над тим, яким чином його 

можна виправити. І позицію вати себе поруч із конкурентами, щоб з 

урахуванням цього розвиватися далі. Якщо для аналізу застосувати модель 

М. Портера про п’ять сил конкуренції, можна дізнатися, який напрямок для 

компанії є найбільш безпечний, а який потребує пильної уваги [18].  

 Разом з інформацією про частку ринку, необхідно знати ще певні 

відомості про його розвиток. Тобто треба знати, якою є місткість ринку, на 

якому працює підприємство, темпи його зростання/зменшення, місткість 

ринкових сегментів, конкуренція в окремих ринкових сегментах. Така 

інформація потрібна постійно, оскільки ситуація на ринку швидко 

змінюється і такі відомості дозволяють вчасно реагувати на ті загрози, які 

можуть з'явитися. Для розрахунку місткості ринку потрібна інформація про 

діяльність всіх виробників, їхні обсяги збуту за 2-3 роки. Якщо таку 

інформацію можна буде отримати, компанія буде орієнтуватися у сучасній 

ситуації, знати, що треба зробити, щоб її становище не погіршилося. Така 

інформація дасть можливість підприємству планувати свою виробничу 

діяльність, свої потужності, оскільки не можна виробляти продукції більше, 

ніж зможе її реалізувати. Тому паралельно йде робота по вивченню попиту 

на продукцію, щоб нарощувати обсяги такої асортиментної групи, яка має 

попит.  Споживчі уподобання також швидко змінюються із зміною ситуації в 

країні, тому спостерігати за ситуацією необхідно постійно. Якщо думати 

наперед, завжди треба мати на меті такі види продукції, які можна 

запропонувати споживачеві, якщо їхні уподобання зміняться. Якщо цього не 
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робити, можна втратити частину споживачів, які підуть до конкурента і 

повернути потім їх буде важко.  

 Разом із розглядом основних складових маркетингової діяльності, 

необхідно здійснювати управління службою маркетингу на підприємстві. 

Основні етапи цієї роботи наведено на рис. 1.2. 

 
Рис. 1.2. Етапи організації управління службою маркетингу 

 

 Управління маркетинговою діяльністю на підприємстві базується на 

принципах, які враховують цілеспрямованість та чіткість її побудови, 

гнучкість та координацію дій, високу професійність персоналу та фінансової 

забезпеченості, економічну ефективність діяльності. Передбачається 

орієнтація на активну політику: пошук нових ринків (розширення меж 

ринку), ефективну діяльність на існуючих ринках (глибше проникнення на 

ринок), розроблення нових видів продукції (активна інноваційна політика – 

розроблення товару). Вона містить також пошук завдяки всім описаним 

заходам нових ринкових сегментів, залучення нових споживачів до продукції 

підприємства, розширення цільового ринку. Оскільки маркетингова 

діяльність базується на маркетингових концепціях, креативний підхід до її 

організації повинен покращити результати маркетингової діяльності. Він 

передбачає пошук нових ідей, нових підходів до організації служби 

маркетингу, нових засобів стимулювання споживачів [39]. 
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 1.2. Конкурентоспроможність підприємства як пріоритетна 

складова його діяльності та чинники впливу на неї 

 

 Серед всіх проблем, які існують на підприємстві, найбільше значення 

має його конкурентоспроможність. Її високий рівень дозволяє підтримувати 

позиції на ринку, протистояти конкурентам, тримати високий статус. 

Конкурентоспроможність може класифікуватися за різними ознаками 

(рис.1.3). Ними можуть бути територіально-географічне розташування, 

рівень конкуренції серед виробників, урахування часових границь.  

 

Рис. 1.3. Класифікація конкурентоспроможності за різними ознаками 

 На конкурентоспроможність підприємства можуть впливати багато 

чинників, серед яких виділяють зовнішні і внутрішні. Зовнішні чинники 

містять такі, на які підприємство не може впливати: стан політичного 

середовища, економічна ситуація в країні, стан демографічного середовища, 

рівень розвитку науково-технічного прогресу тощо [14]. 

 Щодо впливу чинників внутрішнього середовища, то на них 

підприємство може впливати: якість виготовленої продукції, лояльність 

споживачів, наявність відомого бренду, велика частка ринку, високий імідж 

підприємства тощо. Чинники впливу на конкурентоспроможність 

підприємства наведено на рис. 1.4. 
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Рис. 1.4. Чинники впливу на конкурентоспроможність підприємства 

 Найбільший вплив на діяльність підприємства мають зовнішні 

чинники. Від політичної ситуації в країні залежить стабільність як на ринках 

збуту, так і поточна ситуація на підприємстві. Економічна ситуація має вплив 

через встановлення економічних зв’язків підприємства із зацікавленими 

особами, наприклад, із постачальниками сировини та основних матеріалів. 

Тому що ціни на сировину напряму впливають на рівень цін на готову 

продукцію. А це, у свою чергу, має вплив на спроможність споживачів 

купувати продукцію підприємства. Від економічної ситуації в країні 

залежить купівельна спроможність населення. Якщо вона буде невисокою, то 

це негативно вплине на діяльність підприємства – його продукція не буде 

купуватися такими темпами, як воно розраховує. Важливими чинниками 

впливу є технологічні. Від рівня розвитку науково-технічного прогресу, 

застосування на виробництві нової сучасної техніки та технологій залежить 

рівень інноваційності продукції. Кожне підприємство намагається 

запропонувати для своїх споживачів щось нове, цікаве, сучасне. А продукцію 

якісну та привабливу для споживача можна виготовити тільки на новітньому 

обладнанні. Якщо галузь має такі технології, її продукція буде користуватися 

попитом [24]. 
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  Найбільш впливовими внутрішніми чинниками є наявність 

можливостей підприємства до впровадження нових видів продукції, 

встановлення міцних взаємозв’язків  із споживачами, створення 

різноманітних акційних пропозицій.  

 

 1.3. Методи визначення конкурентоспроможності підприємства 

 

 Конкурентоспроможність може визначатися різними способами. Існує 

багато методик, за якими вона розраховується. У роботі буде розглянуто дві 

методики. 

 Перша призначена матричним методам визначення 

конкурентоспроможності компанії. З цією метою можна скористатися 

матрицею Мак-Кінсі, яка враховує два критерії при її побудові: 

привабливість ринку та конкурентоспроможність СГП [18]. 

 У свою чергу, кожний критерій має свої показники для оцінювання. 

Вони вибираються тими, хто проводить дослідження, добре знає галузь та 

підприємство та його проблеми. Існують потенційні показники, серед яких 

можна вибрати такі, які найбільше враховують специфіку досліджуваного 

підприємства. Наприклад, для оцінювання привабливості ринку можна 

обрати його розмір, місткість, темпи зростання, рівень конкуренції, ризики 

ринку, наявність доступних матеріально-технічних ресурсів тощо. Для 

оцінювання конкурентоспроможності СГП можна обрати якість продукції, 

ринкову частку, характеристику асортименту та його привабливість для 

споживачів, ефективність каналів розподілу, ефективність комунікаційної 

політики, виробничі можливості, фінансові ресурси тощо. 

 Матриця Мак-Кінсі має 9 квадрантів. Кожному квадранту матриці 

відповідає певна стратегія, яка дозволяє підтримувати високий рівень 

конкурентоспроможності.  

 Матриця має з зони: росту, вибіркового розвитку, збору урожаю (рис. 

1.5). 
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Рис. 1.5. Матриця Мак-Кінсі та її зони 

 Найкраща для підприємства зона 1 – зона росту. До неї входять 

квадранти 1,2,3. Вони охоплюють ринки високої та середньої привабливості 

та мають конкурентоспроможність СГП високу та середню.  Зона друга 

охоплює квадранти матриці 4,5,6 – це зона вибіркового розвитку. Вона 

відділяє зону 1 від зони 3 і до тих СГП, які до неї потрапляють, необхідно 

ставитися гнучко, тому що вибірковий розвиток передбачає отримання 

максимального прибутку від цих СГП. І остання 3 зона – зона збору урожаю, 

тобто ті СГП, які потрапляють до квадрантів матриці 7,8,9, можуть бути 

виключені із складу господарського портфеля за результатами аналізу. В 

ідеалі треба намагатися розробити такі заходи, щоб вони могли перейти до 

першої зони [13].  

 Можна розглядати матрицю Мак Кінсі у розрізі тих стратегій, які були 

виділені (рис. 1.6).  

 Розглядаючи СГП у координатах «Висока привабливість ринку» - 

«Низька конкурентоспроможність СГП» можна сказати, що для них 

пропонується селективне зростання. Для СГП з високою привабливістю 

ринку та високою конкурентоспроможністю СГП рекомендується стратегія 
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агресивного зростання, яка передбачає  вкладання інвестицій у розвиток 

бізнесу, намагання займати високу частку ринку та лідируюче становище на 

ньому. 

 

Рис. 1.6. Стратегії матриці Мак Кінсі 

 Розглядаючи СГП у координатах «Висока привабливість ринку» - 

«Низька конкурентоспроможність СГП» можна сказати, що для них 

пропонується селективне зростання. Для СГП з високою привабливістю 

ринку та високою конкурентоспроможністю СГП рекомендується стратегія 

агресивного зростання, яка передбачає  вкладання інвестицій у розвиток 

бізнесу, намагання займати високу частку ринку та лідируюче становище на 

ньому [14]. 

 Якщо у СГП слабкі позиції щодо ринкової привабливості та 

конкурентоспроможності СГП, для них пропонується стратегія 

деінвестування, яка передбачає згортання інвестицій. Це ще може означати, 

що ці СГП будуть з часом виведені з ринку, якщо не передбачити якихось 

заходів, які підуть їм на користь. 

 При низькій привабливості ринку, але високої 

конкурентоспроможності СГП можна використати стратегію  Низької 

активності, яка означає захист своїх позицій без вкладання додаткових 

коштів у розвиток цих СГП.  
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 Використання запропонованих стратегій буде сприяти підвищенню 

рівня конкурентоспроможності підприємства. Правильно обрана стратегія 

сама по собі вже гарантує успіх, оскільки заходи підбираються окремо по 

СГП і враховують їхні особливості. 

 Ще одним методом, яким можна визначити конкурентоспроможність 

підприємства, є метод профілю середніх оцінок. Він базується на 

експертному оцінюванні характеристик, які складають 

конкурентоспроможність підприємства. Вони обираються в залежності від 

того, які позиції займає підприємство на ринку та в галузі, яких має 

конкурентів, в чому сила досліджуваного підприємства у порівнянні з 

конкурентами.  Конкуренти обираються за часткою ринку, ринковим 

становищем, однорідністю виробленої продукції [39].  

 Показники обираються такі, щоб їм могли дати оцінку споживачі, які 

будуть виступати у якості експертів. Тобто показники 

конкурентоспроможності не повинні відображати питання технології, 

виробничих потужностей, організації виробничого процесу, оскільки 

респонденти не мають можливостей зробити їхню оцінку. Це внутрішні 

проблеми підприємства і споживачі не можуть їх оцінити. Тому 

показниками, які можуть оцінити споживачі і одночасно характеризувати 

конкурентоспроможність підприємства можуть бути: широта асортименту, 

різноманітність асортименту, якість продукції, запах та смак, випуск 

новинок, зручність упаковки, дизайн упаковки, місткість упаковки, наявність 

на полицях магазинів, реклама на місці продажу, реклама у соціальних 

мережах, рекламні кампанії, організація та проведення дегустацій, Свят, 

знижок, акцій тощо. Все це знайомо респондентам і вони зможуть дати свою 

оцінку таким показникам [32]. 

 Далі йде стандартна процедура: складається анкета, із всього переліку 

питань вибираються 8-10, щоб не перевантажувати анкету і не лякати 

респондентів великою кількістю питань.  Потім проводиться опитування або 

у місцях скупчення людей, у місцях продажу, у соціальних мережах, при 
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проведенні дегустації тощо. Відповіді обробляються, аналізуються, 

робляться висновки та розробляються заходи, які спроможні виправити 

ситуацію або тримати її на тому рівні, який є.  Оскільки питання ставляться 

не тільки такі, які стосуються досліджуваного підприємства, а й підприємств 

конкурентів, то і відповіді респондентів також стосуються конкурентів. Тому 

проаналізувавши ситуацію, можна сказати, де стан краще, ніж у конкурентів, 

а де гірше. Заходи також повинні включати такі моменти, які допоможуть 

стати краще, ніж конкуренти [25]. 

 Такі дослідження допоможуть з'ясувати аспекти, які стосуються 

пріоритетної складової діяльності підприємства – рівня 

конкурентоспроможності.  

 Висновки до розділу 1  

 1. Конкурентоспроможність підприємства дозволяє утримати позиції на 

ринку, здобути першість у порівнянні з конкурентами. Тому кожне 

підприємство намагається підвищити її, побудувати так свою роботу, щоб 

обійти конкурентів. Для підприємства – це головна складова його діяльності, 

яка є у пріоритеті.  

 2. На конкурентоспроможність та можливості її підвищення впливають 

різноманітні чинники зовнішнього та внутрішнього середовища. Серед 

зовнішніх чинників – це політична ситуація, економічне становище країни, 

рівень платоспроможності населення, ступінь розвитку науково-технічного 

прогресу. Щодо внутрішніх чинників, то висока якість продукції, 

впровадження інноваційних технологій на виробництві, наявність лояльних 

споживачів дозволяє підвищувати рівень конкурентоспроможності продукції 

та підприємства.  

 3. Серед методів дослідження рівня конкурентоспроможності 

підприємства як пріоритетної складової маркетингової діяльності можна 

виділити два таких, які будуть застосовані у роботі: це визначення 

конкурентоспроможності підприємства за матрицею Мак-Кінсі та за методом 

профілю середніх оцінок. 
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПРАТ 

«ОБОЛОНЬ» ЯК ПРІОРИТЕТНОЇ СКЛАДОВОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ 

 

 2.1. Маркетингова характеристика ПрАТ «Оболонь» 

 

ПрАТ «Оболонь» було створене у 1980 році, першою юридичною 

особою став Київський пивзавод №3. ПрАТ «Оболонь» уособлює собою 

сучасну корпорацію України з виробництва пива, безалкогольних та 

слабоалкогольних напоїв, мінеральної води. Станом на сьогодні, формою 

власності ПрАТ «Оболонь» є приватна. Місце розташування головної 

юридичної особи – м. Київ [30]. 

Досліджуване підприємство вже протягом багатьох років є одним з 

найбільших підприємств-пивоварів України (входить в топ-3): до його складу 

наразі входять головний завод у Києві з віддаленими виробництвами в 

Олександрії та Чемерівцях Хмельницької області, два дочірні підприємства – 

«Пивоварня Зіберта» (Фастів, Київська обл.) та «Красилівське» (Красилів, 

Хмельницька обл.), а також підприємства з корпоративними правами в 

Бершаді, Коломиї, Охтирці, Рокитному, Севастополі та Чемерівцях. Такі 

потужності дозволяють ПрАТ «Оболонь» виробляти в середньому понад 96,1 

млн. дал пива, 14,8 млн. дал безалкогольних напоїв, 2,4 млн. дал 

слабоалкогольних напоїв і 8,3 млн дал мінеральної води [30]. 

 ПрАТ «Оболонь» працює на ринку пиво безалкогольної галузі. Вона 

має такі тенденції розвитку. Пиво в Україні й надалі залишається одним із 

найпопулярніших напоїв. Українські броварі торік виготовили 140 млн. дал 

пива, що на 4,8% більше, якщо порівнювати з показником 2023 року. 

Експертна оцінка обсягу динаміки виробництва пива по Україні (окрім 

безалкогольного) за 12 місяців 2024 минулого року становила 140 млн. дал, 

або 104,8% до аналогічного періоду 2023 року. Водночас проти показника 



 28 

2021 року торік обсяг виробництва відповідної продукції все ж скоротився на 

17,6%. 

Попри війну та економічну нестабільність, українська пивоварна галузь 

у 2024 році продовжила демонструвати ознаки відновлення та помірного 

зростання. За даними аналітичної платформи VKURSI, сукупний дохід 

пивоварів сягнув 46,3 млрд. грн. – це на 7 млрд. більше, ніж роком раніше, і 

на 17,5% більше від показників 2023 року. У порівнянні з кризовим 2022-м, 

дохід галузі зріс майже на 53%. Стабільна ціна –  ознака стабільного попиту. 

Середня ціна пляшки пива об’ємом 0,5 літра залишалася практично 

незмінною: її вартість зросла лише на 1,3 грн. і становила 34,1 грн. Цінова 

стабільність, поряд із нарощуванням виробництва, свідчить про адаптацію 

ринку до нових реалій та повернення споживчого попиту. 

Водночас загальний прибуток галузі залишився на рівні 2023 року –  

2,5 млрд. грн. Це означає, що більшість компаній змогли втриматися в 

«плюсі» після збиткового 2022 року, коли сукупний результат становив мінус 

699 млн. грн.  

Найбільші прибутки зафіксовано саме в регіонах, наближених до зони 

бойових дій. Так, Запорізька область забезпечила 2,2 млрд. грн. прибутку – 

це 84% від загального показника всієї галузі. Високі фінансові результати 

також показали Харківська (177 млн. грн.), Київська (146 млн. грн.), 

Тернопільська (126 млн. грн.) і Хмельницька (88 млн. грн.) області. Це може 

свідчити про локальну концентрацію виробництва та активну адаптацію 

бізнесу до складних умов. 

 Розвиток галузі та нові компанії. Станом на 2024 рік на ринку працює 

299 підприємств, для яких пивоваріння є основним видом діяльності. 

Протягом року було зареєстровано ще 11 нових компаній, що говорить про 

наявність зацікавлення у розвитку бізнесу навіть у воєнний час. 

Частина компаній має іноземний капітал. Наприклад, «Карлсберг 

Україна» контролюється шведською Baltic Beverages Invest Aktiebolag, а 
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серед співвласників «Першої приватної броварні» – новозеландець Ніколас 

Хендерсон-Стюарт і українські підприємці Андрій та Марія Мацоли. 

Перспективи галузі. Аналітики зазначають, що зростання доходів 

компаній відбувається завдяки активному розвитку каналів збуту, посиленню 

дистрибуції та адаптації до викликів часу. Українське пиво зберігає 

популярність серед споживачів, а сам ринок – потенціал для подальшого 

відновлення. 

Попри складну ситуацію в країні, галузь демонструє приклад стійкості, 

гнучкості й здатності до трансформації, що дозволяє говорити про її 

перспективність у найближчі роки. 

Лідери ринку та їхні результати. Фінансовий результат галузі значною 

мірою забезпечений діяльністю кількох ключових гравців. Понад 80% 

прибутків припадає на п’ять компаній: 

- ПрАТ «Карлсберг Україна» – 2,1 млрд. грн. 

- ПрАТ «Оболонь» – 1,2 млрд. грн. 

- ТОВ «Євроазіатська пивна група» – 180 млн. грн. 

- ТОВ «Пивоварня Зіберта» – 153 млн. грн. 

 - ТОВ «Пивоварня Опілля» – 107 млн. грн.  

Особливої уваги заслуговує «Євроазіатська пивна група», якій вдалося 

збільшити прибуток на рекордні 932%. Ще один приклад фінансової 

трансформації –  «Перша приватна броварня», яка у 2023 році зазнала збитків 

понад 25 млн. грн., а в 2024-му зафіксувала прибуток у 35,8 млн. грн. 

Асортимент корпорації «Оболонь» загалом налічує понад 33 торгові 

марки (ТМ) різних напоїв, а також включає в себе 5 пропозицій у товарній 

групі «промислові товари». Все це умовно поділяється на такі асортиментні 

групи: 

1. Пиво. 

2. Безалкогольні напої. 

3. Сидр. 

4. Слабоалкогольні напої. 
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5. Мінеральна та питна вода. 

6. Промислові товари. 

Структура продуктового портфеля корпорації приблизно сформована 

наступним чином: 

• виробництво пива – 59%; 

• виробництво безалкогольних напоїв – 23%; 

• виробництво мінеральної води – 15%; 

• виробництво сидру – 0,04%; 

• виробництво слабоалкогольних напоїв – 2%. 

Наведемо глибину та ширину асортименту компанії (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

Ширина та глибина асортименту ПрАТ «Оболонь»   

Ширина 
Глибина 

2022 р. 2023 р. 

1 2 3 

Пиво Оболонь світле 0,5 л Оболонь світле 0,5 л 

 Оболонь світле 1,0 л Оболонь світле 1,0 л 

 Оболонь світле 1,1 л Оболонь світле 1,1 л 

 Оболонь світле 2,35 л Оболонь світле 2,35 л 

 Оболонь світле 30 л Оболонь світле 30 л 

 Оболонь світле 50 л Оболонь світле 50 л 

 Оболонь Premium Extra Brew 0,5 л Оболонь Premium Extra Brew 0,5 л 

 Оболонь Premium Extra Brew 1 л Оболонь Premium Extra Brew 1 л 

 Оболонь Київське Розливне 0,6 л Оболонь Premium Dark Brew 1 л 

 Оболонь Київське Розливне 1 л Оболонь Київське Розливне 0,6 л 

 Оболонь Київське Розливне 1,95 л Оболонь Київське Розливне 1 л 

 
Оболонь Жигулівське Голдінг 

Експорт 0,5 л 
Оболонь Київське Розливне 1,95 л 

 
Оболонь Жигулівське Голдінг 

Експорт 1,5 л 
Оболонь Київське Міцне 1 л 

 О Нефільтроване + 0,5 л 
Оболонь Жигулівське Голдінг 

Експорт 0,5 л 

 О Безалкогольне 0,5 л 
Оболонь Жигулівське Голдінг 

Експорт 1,5 л 

 Carling 0,5 л О Нефільтроване + 0,5 л 

 Carling 30 л О Безалкогольне 0,5 л 

 Zlata Praha Cerne 0,5 л Carling 0,5 л 

 Zlata Praha 0,5 л Carling 30 л 
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Продовж. табл. 2.1 
1 2 3 

 Zlata Praha 0,5 л Carling 30 л 

 Hike Blanche 0,5 л Zlata Praha Cerne 0,5 л 

 Hike Premium 0,5 л Zlata Praha 0,5 л 

 Zibert Баварське 1,75 л Zlata Praha 1 л 

 Zibert Світле 0,5 л Hike Blanche 0,5 л 

 Zibert Світле 1,25 л Hike Premium 0,5 л 

 Zibert Світле 2,4 л Zibert Баварське 1,75 л 

 Zibert Світле 30 л Zibert Світле 0,5 л 

 Zibert Світле 50 л Zibert Світле 1,25 л 

 BeerMix Малина 0,5 л Zibert Світле 2,4 л 

 BeerMix Кола+Лайм 0,5 л Zibert Світле 30 л 

 BeerMix Лимон 0,5 л Zibert Світле 50 л 

 BeerMix Вишня 0,5 л BeerMix Малина 0,5 л 

 Hardmix Citrus 0,5 л BeerMix Кола+Лайм 0,5 л 

 Keten Brug Blanche 0,5 л BeerMix Лимон 0,5 л 

 Keten Brug Blonde 0,5 л BeerMix Вишня 0,5 л 

 Десант Екстраміцне 0,5 л Hardmix Citrus 0,5 л 

 Десант Екстраміцне 0,6 л Keten Brug Blanche 0,5 л 

 Десант Екстраміцне 1,25 л Keten Brug Blonde 0,5 л 

 Десант Екстраміцне 1,75 л Десант Екстраміцне 0,5 л 

 Десант Екстраміцне 2 л Десант Екстраміцне 0,6 л 

 Жигулівське 0,5 л Десант Екстраміцне 1,25 л 

 Жигулівське 1,25 л Десант Екстраміцне 1,75 л 

 Жигулівське 2,4 л Десант Екстраміцне 2 л 

 Жигулівське 30 л Жигулівське 0,5 л 

 Жигулівське 50 л Жигулівське 1,25 л 

 Охтирське Козацьке 0,5 л Жигулівське 2,4 л 

 Охтирське Козацьке 1 л Жигулівське 30 л 

 Охтирське Козацьке 30 л Жигулівське 50 л 

 Охтирське Козацьке 50 л Охтирське Козацьке 0,5 л 

 Охтирське Світле 0,5 л Охтирське Козацьке 1 л 

 Охтирське Світле 1 л Охтирське Козацьке 30 л 

 Охтирське Світле 2 л Охтирське Козацьке 50 л 

 Охтирське Світле 30 л Охтирське Світле 0,5 л 

 Охтирське Світле 50 л Охтирське Світле 1 л 

 
Piwny kubek («Пивний кухоль») 0,6 

л 
Охтирське Світле 2 л 

 
Piwny kubek («Пивний кухоль») 0,9 

л 
Охтирське Світле 30 л 

 Piwny kubek («Пивний кухоль») 2 л Охтирське Світле 50 л 

 
Piwny kubek («Пивний кухоль») 50 

л 

Piwny kubek («Пивний кухоль») 

0,6 л 
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Продовж. табл. 2.1 

1 2 3 

 Южанка 0,5 л 
Piwny kubek («Пивний кухоль») 

0,9 л 

 Южанка 1 л 
Piwny kubek («Пивний кухоль») 2 

л 

 Южанка 2 л 
Piwny kubek («Пивний кухоль») 

50 л 

 Южанка 50 л Южанка 0,5 л 

 МАРОЧНЕ 1913 0,8 л Южанка 1 л 

 МАРОЧНЕ 1913 30 л Южанка 2 л 

 МАРОЧНЕ 1913 50 л Южанка 50 л 

  МАРОЧНЕ 1913 0,8 л 

  МАРОЧНЕ 1913 30 л 

  МАРОЧНЕ 1913 50 л 

  Germanarich 0,5 л 

  Hardmix Tequila & Lime 0,6 л 

 Живчик Яблуко 0,33 л Живчик Яблуко 0,33 л 

Безалкогольні 

напої 
Живчик Яблуко 0,5 л Живчик Яблуко 0,5 л 

 Живчик Яблуко 1 л Живчик Яблуко 1 л 

 Живчик Яблуко 2 л Живчик Яблуко 2 л 

 
Живчик Яблуко Негазований 0,33 

л 

Живчик Яблуко Негазований 0,33 

л 

 Живчик Яблуко Негазований 0,5 л Живчик Яблуко Негазований 0,5 л 

 Живчик Яблуко Негазований 1 л Живчик Яблуко Негазований 1 л 

 Живчик Яблуко Негазований 2 л Живчик Яблуко Негазований 2 л 

 Живчик Груша 1 л Живчик Груша 1 л 

 Живчик Груша 2 л Живчик Груша 2 л 

 Живчик Лимон 0,5 л Живчик Лимон 0,5 л 

 Живчик Лимон 1 л Живчик Лимон 1 л 

 Живчик Лимон 2 л Живчик Лимон 2 л 

 Живчик Вишня 1 л Живчик Вишня 1 л 

 Живчик Вишня 2 л Живчик Вишня 2 л 

 Живчик Апельсин 1 л Живчик Апельсин 1 л 

 Живчик Апельсин 2 л Живчик Апельсин 2 л 

 Smart Cola 0,5 л Smart Cola 0,5 л 

 Smart Cola 1 л Smart Cola 1 л 

 Smart Cola 2 л Smart Cola 2 л 

 
«Lemonissimo Lemonata зі смаком 

лимон-огірок» 0,8 л 

«Lemonissimo Lemonata зі смаком 

лимон-огірок» 0,8 л 

 
«Lemonissimo Lemonata зі смаком 

грейпфрут-базилік» 0,8 л 

«Lemonissimo Lemonata зі смаком 

грейпфрут-базилік» 0,8 л 
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Продовж. табл. 2.1 

1 2 3 

 
«Lemonissimo Lemonata» з 

натуральним екстрактом трав 0,8 л 

«Lemonissimo Lemonata» з 

натуральним екстрактом трав 0,8 

л 

 «Квас Старокиївський» 1 л «Квас Старокиївський» 1 л 

 «Квас Старокиївський» 2 л «Квас Старокиївський» 2 л 

 «Квас Старокиївський Білий» 2 л «Квас Старокиївський Білий» 2 л 

 Ситро 0,5 л Ситро 0,5 л 

 Ситро 1 л Ситро 1 л 

 Ситро 2 л Ситро 2 л 

 Лимонад 0,5 л Лимонад 0,5 л 

 Лимонад 1 л Лимонад 1 л 

 Лимонад 2 л Лимонад 2 л 

  Живчик «Яблуко та Виноград» 2 л 

  
Живчик «Яблуко та Лісові ягоди» 

2 л 

Слабоалкогольні 

напої 
Ром Кола 0,33 л Ром Кола 0,33 л 

 Ром Кола 0,5 л Ром Кола 0,5 л 

 Бренді Кола 0,33 л Бренді Кола 0,33 л 

 Бренді Кола 0,5 л Бренді Кола 0,5 л 

 Джин Тонік 0,33 л Джин Тонік 0,33 л 

 Джин Тонік 0,5 д Джин Тонік 0,5 д 

 Водка Лайм 0,33 л Водка Лайм 0,33 л 

 Orange Spritz 0,33 л Orange Spritz 0,33 л 

 Orange Spritz 0,5 л Orange Spritz 0,5 л 

 BRONX 0,5 л BRONX 0,5 л 

  
Obolon Hard Seltzer 

Orange&Lemon 0,5 л 

  
Obolon Hard Seltzer Black Cherry 

0,5 л 

Сидр Ciber Apple 0,5 л Ciber Apple 0,5 л 

 Ciber Apple 0,8 л Ciber Apple 0,8 л 

 Ciber Журавлина 0,5 л Ciber Журавлина 0,5 л 

  Ciber Rose 0,5 л 

  Ciber Rose 0,8 л 

Мінеральна та 

питна вода 
Оболонська Артезіанська 6 л Оболонська Артезіанська 6 л 

 Оболонська 1 л Оболонська 1 л 

 Оболонська 2 л Оболонська 2 л 

 Оболонська-2 сильногазована 0,5 л 
Оболонська-2 сильногазована 0,5 

л 

 Оболонська-2 сильногазована 1 л Оболонська-2 сильногазована 1 л 
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Продовж. табл. 2.1 

1 2 3 

 Оболонська-2 сильногазована 2 л Оболонська-2 сильногазована 2 л 

 Оболонська-2 негазована 0,5 л Оболонська-2 негазована 0,5 л 

 Оболонська-2 негазована 1 л Оболонська-2 негазована 1 л 

 Оболонська-2 негазована 2 л Оболонська-2 негазована 2 л 

 
Оболонська зі смаком лайма та 

м’яти 1 л 

Оболонська зі смаком лайма та 

м’яти 1 л 

 
Оболонська зі смаком лайма та 

м’яти 2 л 

Оболонська зі смаком лайма та 

м’яти 2 л 

 
Оболонська з лимоном і 

апельсином 0,5 л 

Оболонська з лимоном і 

апельсином 0,5 л 

 
Оболонська з лимоном і 

апельсином 1 л 

Оболонська з лимоном і 

апельсином 1 л 

 
Оболонська з лимоном і 

апельсином 2 л 

Оболонська з лимоном і 

апельсином 2 л 

 
Оболонська вода зі смаком 

грейпфрута та імбиру 1 л 

Оболонська вода зі смаком 

грейпфрута та імбиру 1 л 

 
Оболонська вода зі смаком 

грейпфрута та імбиру 2 л 

Оболонська вода зі смаком 

грейпфрута та імбиру 2 л 

 Оболонська плюс ментол 1 л Оболонська плюс ментол 1 л 

 Оболонська плюс ментол 2 л Оболонська плюс ментол 2 л 

 Оболонська плюс лимон 1 л Оболонська плюс лимон 1 л 

 Оболонська плюс лимон 2 л Оболонська плюс лимон 2 л 

 
Оболонська негазована зі смаком 

лимона та апельсина 1 л 

Оболонська негазована зі смаком 

лимона та апельсина 1 л 

 Прозора сильногазована 0,5 л Прозора сильногазована 0,5 л 

 Прозора сильногазована 1,5 л Прозора сильногазована 1,5 л 

 Прозора негазована 0,5 л Прозора негазована 0,5 л 

 Прозора негазована 1,5 л Прозора негазована 1,5 л 

 Прозора негазована 6 л Прозора негазована 6 л 

 Збручанська 77 0,5 л Збручанська 77 0,5 л 

 Збручанська 77 1,5 л Збручанська 77 1,5 л 

 Охтирська 1,5 л Охтирська 1,5 л 

 Аквабаланс 18,9 л Аквабаланс 18,9 л 

  Оболонська слабогазована 1,5 л 

Джерело: складено автором на основі [42] 

Як видно з табл. 2.1, асортимент корпорації «Оболонь» має ширину у 5 

пунктів, а глибина налічує 151 пункт. Такі показники вказують на те, що 

асортимент має середню ширину та високу глибину. При цьому, асортимент 

постійно розвивається, що уособлюється у появі новинок, зокрема: у 

категорії «пиво» – 5 одиниць, у категорії «безалкогольні напої» – 2 одиниці, у 
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категорії «слабоалкогольні напої» – 2 одиниці, у категорії «сидр» – 2 

одиниці, у категорії «мінеральна та питна вода» – 1 одиниця. Головним 

критерієм в даному контексті є рух – безупинний рух компанії «Оболонь» за 

напрямком розробки інноваційних продуктів. Також останні публікації 

досліджуваної компанії вказують на те, що станом на сьогоднішній день 

асортимент корпорації «Оболонь» розширився ще більше. Відтак, з’явилися 

наступні продукти: 

• Джин Грейпфрут 0,33 л; 

• hike ZERO 0.0 0,5 л; 

• hike Grapefruit 0,5 л; 

• PUBSTER 0,5 л [27]. 

Нові упаковки отримали:  

• Оболонь Світле 2,2 л (ПЕТ); 

• Keten Brug Blonde Elegant 0,33 л (банка); 

• Keten Brug Blanche Elegant 0,33 л (банка) [30]. 

Як видно із наведеної інформації, компанія «Оболонь» намагається 

постійно покращувати свій асортимент, пропонуючи нові смаки та упаковки, 

що вказує на її інноваційний імідж і підтверджує попередню тезу щодо 

визначеного компанією «Оболонь» вектору діяльності. За допомогою цього 

може бути реалізована головна мета компанії, що виражена у наступному – 

здобути лідерство на всіх згаданих у асортименті ринках. 

 Станом на 1.01.2025 р. підприємство має такі асортиментні групи:  

 ▪ Пиво (Оболонь 3 позиції, О 2 позиції, hike 6 позицій, Zibert 2 позиції, 

Охтирське 2 позиції, BeerMix 3 позиції, Zlata Praha 1 позиція, Keten Brug 4 

позиції, Pubster 1 позиція, Десант 1 позиція, Carling 1 позиція,  Germanarich 2 

позиції, Piwny kubek 1 позиція, Дівчина з півдня 1 позиція). 

 ▪ Безалкогольні напої (Живчик 9 позицій, молодіжна лінійка Живчика 3 

позиції, квас «Старокиївський 2 позиції, енергетичні напої 4 позиції, смачна 

класика 2 позиції). 

https://obolon.ua/ua/production/beer/hike
https://obolon.ua/ua/production/beer/zibert
https://obolon.ua/ua/production/beer/beermix
https://obolon.ua/ua/production/beer/zlata-praha
https://obolon.ua/ua/production/beer/KetenBrug
https://obolon.ua/ua/production/beer/pubster
https://obolon.ua/ua/production/beer/carling
https://obolon.ua/ua/production/beer/germanarich
https://obolon.ua/ua/production/beer/Piwny%20kubek
https://obolon.ua/ua/production/beer/yuzhanka
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 ▪  Слабоалкогольні напої (класична серія 6 позицій; DZEN 3 позиції; 

енергетичні напої 3 позиції; Hard Seltzer 2 позиції). 

 ▪ Мінеральна та питна вода (Оболонська 11 позицій, Прозора 2 позиції, 

Збручанська 77 1 позиція, Регіональна вода 1 позиція, Аквабаланс 1 позиція). 

 ▪ Сидр (серія Sidro Villa Bianca 3 позиції; серія Ciber 3 позиції). Цікавим 

напоєм є сидр, який виготовляється двох видів: Sidro Villa Bianca та Ciber, 

кожний з яких, у свою чергу, містить по 3 позиції. 

 ▪  Аграрна продукція. 

 ▪ Виробництво солоду. 

Таким чином, основних 5 СГП: пиво, слабоалкогольні напої, 

безалкогольні напої, мінеральна та питна вода, сидр. 

 Найбільшу загрозу пивоварній промисловості України становлять 

негативні макроекономічні тенденції, особливо зменшення обсягів 

платоспроможного населення. Пивна продукція не відноситься до продуктів 

першої необхідності, тому цілком імовірно, що рівень споживання пивної 

продукції в 2023 році буде нижчим від довоєнного рівня. Перспективним є 

розвиток експорту вітчизняного пива через популяризацію на іноземних 

ринках. Рітейлери теж не очікують швидкого оновлення ринку, оскільки 

алкоголь не є товаром першої необхідності, тому це одна з категорій, від якої 

люди починають відмовлятися задля економії грошей. 

Всі товари, що випускаються корпорацією «Оболонь», відповідають 

наступним стандартам якості: ISO 9001, ISO 9001:2015, ISO 22000:2018, ISO 

14001:2015 тощо.  

Якщо говорити про матеріально-сировинну базу корпорації «Оболонь», 

то тут є чітка тенденція на зменшення та потенційну відмову від 

постачальників ресурсів. Вже зараз ПрАТ «Оболонь» самостійно виробляє 

солод, пивну дробину та різну необхідну промислову продукцію. При цьому, 

у компанії є потреба в електроенергії, і тому головним постачальником 

енергії у компанії «Оболонь» є ПрАТ «Тетіс». 

https://obolon.ua/ua/production/Alcohol-drinks/dzen
https://obolon.ua/ua/production/Alcohol-drinks/hard-seltzer
https://obolon.ua/ua/production/cider/ciber
https://obolon.ua/ua/production/cider/ciber
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Продукція досліджуваної компанії представлена по всій Україні та 

активно експортується за кордон. Досягти цього компанія «Оболонь» змогла 

за допомогою використання змішаних каналів розподілу. Так, з одного боку 

досліджуване підприємство використовує невелику кількість посередників, 

щоб доставляти свою продукцію в Україні в ті міста, де не стоять їхні заводи 

або заводи, що мають право виробляти продукцію ТМ «Оболонь» (серед 

посередників є: ТОВ «Торгово-транспортна компанія» і ТОВ «Агросервіс»). 

З іншого боку, корпорація «Оболонь» все більше використовує канал 

розподілу першого рівня і постачає свою продукцію у торгові мережі за 

допомогою власної логістичної системи. Зокрема, серед торгових мереж, які 

пропонують продукцію ПрАТ «Оболонь» у своїх торгових точках, 

представлені наступні відомі торговельні мережі: Novus, «Велика Кишеня», 

«Ашан», «Фора», BILLA, «Сільпо», «АТБ», METRO Cash&Carry, «Фуршет» 

тощо.  

Логічним підтвердженням такої розпорошеності продукції по країні є 

те, що основним ринком збуту компанії «Оболонь» є ринок споживчих 

товарів. Звісно, окрім цього компанія діє і на промисловому ринку, де 

реалізує солод, пивну дробину, бандажні стрічки, ПЕТф-форми, ящики і так 

далі. Але головним вектором продажів залишається споживчий ринок 

(включаючи вітчизняний та міжнародний), і це означає наступне – 

переважною більшістю споживачів ПрАТ «Оболонь» є покупці, котрі 

купують та споживають алкогольні та безалкогольні напої для задоволення 

власних потреб. При цьому, споживачами продукції досліджуваного 

підприємства є споживачі різного віку, від дітей (якщо говорити про питну 

воду та безалкогольні напої) до людей вікової категорії 18+ (пиво, сидр, 

слабоалкогольні напої та ін.). 

Таке спрямування допомогло ПрАТ «Оболонь» стати виробником №3 

(ринкова частка ~20%) в Україні серед інших гравців ринку пива, 

слабоалкогольних, безалкогольних напоїв та мінеральної і питної води, але 

при цьому ж це й ввело досліджувану компанію у жорстку конкуренцію із 
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іншими великими українськими виробниками зазначеної вище продукції. 

Так, основними конкурентами ПрАТ «Оболонь» наразі є: AB InBev Efes 

Україна, ПрАТ "Карлсберг Україна", ТОВ ТВК "Перша Приватна Броварня". 

За підсумками 2019 р. значно покращилися конкурентні позиції компанії AB 

InBev EfesУкраїна, що обумовило погіршення конкурентної позиції групи 

компаній Carlsberg Group на ринку України. Більш стійкою до конкурентної 

брендингової активності компанії AB InBev Efes Україна виявилася ТОВ 

ТВК "Перша Приватна Броварня", а компанія ПрАТ "Оболонь" зуміла 

утримати свою частку ринку та є лідером за обсягами реалізації в 

економічному сегменті ринку.  

Наведемо основні техніко-економічні показники діяльності цього 

підприємства та проаналізуємо їх (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2 

Основні показники діяльності ПрАТ «Оболонь» 

Показники 
Один. 

виміру 
2023 рік 2024 рік 

Відхилення 

абсолютне, 

+/- 
відносне,% 

1. Чистий дохід 

(виручка) від реалізації 

продукції 
тис. грн. 

10763029 12784705 

 

2021676 

 

18,78 

 

2. Собівартість 

реалізованої продукції 

тис. грн. 

 

7500990 9800435 2299445 30,66 

3. Адміністративні 

витрати 
тис. грн. 

458709 531853 73144 15,95 

4. Витрати на збут тис. грн. 670728 956097 285369 42,55 

 5. Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 

тис. грн. 

8630427 11288385 2657958 30,80 

6. Прибуток (збиток) від 

реалізації продукції  

тис. грн. 2132602 1496320 -636282 -29,84 

7. Прибуток (збиток) 

чистий 

тис. грн. 1775997 1248254 -527743 -29,72 

8. Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації  

 

коп. 

80,19 88,30 8,11 10,11 

9. Рентабельність 

діяльності (продаж)  

% 16,50 9,76 -6,74 х 

10. Рентабельність 

реалізованої продукції  

% 24,71 13,26 -11,45 х 

Джерело: складено автором на основі [42]. 
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Дані табл. 2.2 свідчать про погіршення результатів діяльності у 2024 р. 

у порівнянні з 2023 р. Незважаючи на зростання чистого доходу, прибуток 

від реалізації продукції та чистий прибуток зменшилися приблизно на 30% 

відповідно. Зросли витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації на 10,11%. 

Відбулося зменшення показників рентабельності діяльності та продукції 

відповідно на 6,74% та 11,45%. 

Таким чином, підсумовуючи всю вище проаналізовану інформацію, 

можна зробити наступні висновки щодо діяльності ПрАТ «Оболонь» на 

ринку алкогольних та безалкогольних напоїв: 

1. Компанія «Оболонь» входить у список найбільших підприємств-

пивоварів України. Завдяки великим виробничим потужностям та 

відповідності до основних сертифікатів якості, вона виробляє якісну 

продукцію, що насамперед вказує на клієнтоорієнтованість компанії. 

2. Внаслідок підвищення попиту на певні товарні категорії (пиво та 

безалкогольні напої), що виробляються корпорацією «Оболонь», обсяги 

реалізації продукції загалом зросли. 

3. Незважаючи на дещо погіршення результатів діяльності у 2024 р. 

порівняно з 2023р, корпорація «Оболонь» має певну позицію на 

українському ринку алкогольних та безалкогольних напоїв. 

 Корпорація «Оболонь» першою серед виробників напоїв в Україні 

почала використовувати ПЕТф-пляшку у 1995 році і першою започаткувала її 

переробку у 2003 році. Зараз підприємство – єдиний вітчизняний виробник 

напоїв, що здійснює переробку використаної ПЕТ-пляшки. Продукція 

підприємства широко представлена у торговельній мережі, а для 

супермаркетів «АТБ» навіть робиться за спеціальними замовленнями, 

наприклад, як мінеральна вода «Оболонська слабо газована» у ПЕТ форматі 

об'ємом 1,5 літра.  

 Підприємство приймає участь у конкурсах. Так, корпорація «Оболонь» 

отримала 20 нагород на Міжнародному конкурсі пива та напоїв.  Продукція 

корпорації «Оболонь» здобула 3 Гран-прі, 15 золотих та 1 срібну медалі, 

https://obolon.ua/ua/press/news/581
https://obolon.ua/ua/press/news/581
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а також 1 почесний кубок на ХХІІІ Міжнародному конкурсі пива та напоїв. 

На Міжнародному конкурсі пива та напоїв корпорація «Оболонь» отримала 

20 нагород. Крім того, вона здобула 4 Гран-прі та 16 золотих медалей 

на XXIV Міжнародному конкурсі пива та напоїв. Її продукцію добре знають і 

за кордоном. 

 Корпорація «Оболонь» займає активну життєву позицію та стала  

офіційним партнером Української Професійної Кіберспортивної Асоціації. 

У партнерстві з безалкогольним hike ZERO 0.0 пройдуть наймасштабніші 

українські кіберспортивні змагання – Кубок України та Чемпіонат України.  

  

 2.2. Аналіз конкурентоспроможності підприємства за матрицею 

Мак-Кінсі 

 

 Матриця Мак-Кінсі дає можливість визначити 

конкурентоспроможність підприємства через його СГП з урахуванням 

процесів, які відбуваються на ринку. 

 Матриця утворюється двома критеріями: привабливість ринку та 

конкурентоспроможність СГП. Кожна з цих складових характеризується 

низкою показників, які відбираються дослідником самостійно у відповідності 

із процесами, які йдуть на ринку, та тих, які можуть описати 

конкурентоспроможність СГП. 

 Визначимо такі показники для характеристики привабливості ринку: 

 ▪ Темпи зростання галузі. 

 ▪ Місткість ринку. 

 ▪ Рівень конкуренції на ринку. 

 ▪ Наявність перспективних локацій для розміщення магазинів по 

продажу  продукції пивоварної галузі. 

 Для характеристики конкурентоспроможності СГП будемо 

застосовувати такі показники: 

 ▪ Привабливість асортименту. 

https://obolon.ua/ua/press/news/595
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 ▪ Якість продукції. 

 ▪ Наявність інноваційних видів продукції. 

 ▪  Відомість брендів.  

 ПрАТ «Оболонь» виробляє 7 асортиментних груп продукції: пиво, 

безалкогольні напої, слабоалкогольні напої, мінеральна та питна вода, сидр, 

солод, аграрна продукція. Оскільки виробництво солоду та аграрної 

продукції не призначено для кінцевих споживачів, до уваги приймемо 5 СГП. 

І тоді всі показники по всіх критеріях будуть оцінюватися виходячи з 

цього.Таким чином, СГП1– «Пиво», СГП 2 – «Слабоалкогольні напої» СГП 3 

– «Безалкогольні напої», СГП 4 – «Мінеральна та питна вода», СГП 5 – 

«Сидр». 

 Охарактеризуємо показники, якими будемо оцінювати привабливість 

ринку. 

 ♦ Темпи зростання галузі. Розвиток ринку пива характеризувався, з 

одного боку, зростанням, який був обумовлений тим, що збільшилися обсяги 

споживання продукції за рахунок крафтового пива, з другого боку, 

спостерігалося і певне падіння, оскільки політична та економічна ситуація в 

країні залишалася небезпечною. На розвиток галузі впливали такі зовнішні 

чинники, як політика та економіка. Політична ситуація в країні залишається 

нестабільною, що негативно відобразилося на роботі галузі. Несприятлива 

економічна ситуація також негативно вплинула на розвиток пивоварного 

ринку, призвела до падіння попиту на продукцію. Також втрутилася 

інфляція, нестабільність курсу валют, збільшення тарифів. Всі ці чинники не 

спряли розвитку галузі. Але незважаючи на негативні чинники впливу, галузь 

поступово виходить із кризи. 

 Споживачі проявляють інтерес до якісних видів пива з оригінальними 

смаками. Також підвищився інтерес до безалкогольного пива та 

преміального, а знизився – до дешевого. Поступово відбувається відновлення 

обсягів виробництва, хоча довоєнних обсягів досягти поки що не вдається. 
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 Зацікавленість крафтовим пивом спонукає пивоварні налагоджувати 

його виробництво, кожне підприємство по виробництву пива має або 

намагається мати у своєму портфелі крафтові сорти. Крафтове пиво є 

унікальним продуктом, який має специфічний смак, що подобається великій 

кількості споживачів. Тому підприємствам треба переглядати свої стратегії 

розвитку з тим, щоб пристосовувати уподобання споживачів до виробничих 

можливостей підприємства. Смак крафтового пива відрізняється від смаку 

комерційних сортів пива, тому він і так добре сприймається споживачами. 

Таким чином загальні обсяги виробництва та реалізації зростають.

 Інтерес до безалкогольного пива також дозволяє нарощувати його 

виробництво. Цій тенденції сприяє зацікавленість молоді у здоровому 

способі життя, що спонукає їх надавати перевагу саме безалкогольному пиву. 

 Відновленню галузі сприяють поява нових каналів збуту: через онлайн 

канали виробників та спеціалізованих онлайн-магазинів.   

 Через політичну ситуацію, експортний потенціал галузі зменшився. 

Були порушені ланцюжки постачання продукції, а на пошук новиз зв’язків 

був потрібен час. Змешився і експорт крафтового пива у 2023 р. у порівнянні 

з 2022р. у грошовому вимирі. Обсяги експорту у натуральному вираженні 

майже не змінилися. Це пояснюється зменшенням середньої ціни і зміною 

курсу валют.  

 Стан показника можна оцінити у 5 балів. 

 Ринок слабоалкогольних напоїв розвивається дуже повільно. На ньому 

присутні тільки два виробника – ДК «Нові Продукти», які забезпечують 66% 

ринку і ПрАТ «Оболонь» –  33%. Зараз виробництво почало оновлюватися, 

але не швидко. Стан показника можна оцінити у 3 бали. 

 Ринок безалкогольних напоїв майже не розвивається через падіння 

попиту на продукцію. Відбулося збільшення цін на продукцію через 

подорожчання сировини, наприклад, яблук. Падіння гривні, зменшення 

кількості населення також не сприяли розвитку галузі, хоча лимонади 
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присутні на полицях і користуються попитом. Стан показника можна оцінити 

у 4 бали. 

 Ринок мінеральної та питної води розвинений, хоча великій ріст не 

спостерігається. Але збільшується попит на бутильовану воду через погану 

якість водопровідної води. Також збільшується інтерес до мінеральної води 

через те, що все більше людей починають вести здоровий спосіб життя і 

споживають негазовану воду. Потреби ринку майже повністю покриваються 

вітчизняним виробництвом, імпорт складає приблизно 8%. Розвивається 

культура споживання мінеральної води. Стан показника можна оцінити у 4 

бали. 

 Ринок сидру не дуже розвинений. Але починаючи з 2015 році він почав 

бурхливо розвиватися, що було пов’язано з тим, що такі нові продукти, як 

Apps та Garage набули популярність і їх охоче купували. Вони почали 

конкурувати з іншими слабоалкогольними напоями. Але зараз ринок майже 

не розвивається. Стан показника можна оцінити у 3 бали. 

 ♦ Місткість ринку. Дослідження показали, що у 2023 р. виробництво 

пива зросло приблизно на 9%, збільшення виробництва крафтового пива 

складає 19%. Зараз на ринку пива дев'ять найбільших виробників 

забезпечують 87% всього обсягу виробництва. Але поряд з великими 

виробниками, продовжують розвиватися і маленькі пивоварні. Якщо у 2017 

р. їх було 123, то у 2019 р. вже 214. Зараз 232 маленькі пивоварні працюють в 

Україні і забезпечують населення крафтовим пивом. Тобто місткість ринку 

зростає із ростом та відновленням галузі. Також зростання місткості ринку 

відбувається через збільшення обсягів імпортного пива у грошовому 

вираженні. Хоча також спостерігається його зменшення у натуральному 

вираженні. Стан показника можна оцінити у 5 балів. 

 Місткість ринку безалкогольних напоїв, а також мінеральної та питної 

води достатньо велика, навіть зараз, коли значно зменшилася чисельність 

покупців. Тому стан показника можна оцінити у 4 бали для кожного з ринків. 
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 Місткість ринку слабоалкогольних напоїв та сидру невелика і 

оцінюється у 3 бали кожний. 

 ♦ Рівень конкуренції на ринку. На пивоварному ринку України 90% 

пива вироблено вітчизняними виробниками. Імпортне пиво не є для них 

конкурентом, оскільки воно дорожче за ціною, тому підвищеного попиту на 

нього немає. Ринок пива відрізняється тим, що на ньому майже немає  

тіньового виробництва. Його складніше підробити, витрати на це можуть 

бути великими, а прибуток або мальй, або його зовсім не буде через невеликі 

ціни. Прикладами тіньового ринку можуть слугувати невеличкі пивоварні, 

які відкриваються на базі ресторанів, хоча якість продукту при цьому є 

гарною.  

 На пивному ринку працює велика кількість підприємств, то 

конкуренція є високою. Вона трихи зменшилася через закриття деяких 

заводів. Але зараз вони відновили роботу (наприклад, AB InBev Efes 

Україна), хоча під час зупинки продовжували виробляти пиво на зарубіжних 

потужностях: Італії, Австрії, Бельгії тощо. Така тенденція поширюється. 

 Український ринок пива є високо консолідованим. Найбільшими 

виробниками на ньому є ПРАТ «АБІнБев Ефес Україна», ПрАТ «Карлсберг 

Україна», ПрАТ «Оболонь» та ТзОВ «Перша приватна броварня». Він є 

привабливим для конкуренції. Стан показника можна оцінити у 5 балів. 

 На ринку безалкогольних напоїв присутня велика кількість гравців, 

ринок є привабливим для конкуренції. Оцінка стану показника 4 бали.  

 Таким самим потенціалом володіє і ринок слабоалкогольних напоїв. 

Там висока конкуренція, незважаючи на присутність тільки двох великих 

виробників. Але конкуренцію складають товари-аналоги. Між ними  і йде 

конкурентна боротьба. Оцінка стану показника 4 бали.  

 На ринку мінеральної води значна конкуренція, але майже немає 

зарубідних виробників, всі потреби задовольняються вітчизняними. На ньому 

працюють великі компанії. Вони мають потужності та технології та 
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витісняють з ринку малопотужні підприємства. Стан показника можна 

оцінити у 5 балів. 

 Ринок сидру немає великої кількості конкурентів і розглядається у 

складі ринку безалкогольних напоїв. Оцінка стану показника 4 бали.  

 ♦ Наявність перспективних локацій для розміщення магазинів по 

продажу  продукції пивоварної галузі. 

 Оскільки крафтове пиво стає дуже популярним напоєм, виробники 

зацікавлені у тому, щоб було відкрито якомога більше магазинів для його 

реалізації. З цією метою було проведено дослідження щодо наявності 

нерухомості до 50 м квадратних, щоб там можна було розмістити такі 

магазини. Важливою умовою було те, щоб вони були розташовані у місцях 

скупчення людей – біля транспортних розв'язок, великих трас, біля станцій 

метро. Розглядалися ще умови щодо наявності парковок, зручних місць 

заїзду, наявності такої інфраструктури, яка сприяє збільшенню продаж. Але 

головна умова – наявність великої кількості споживачів. Розглядалася велика 

кількість варіантів, але для реалізації проекту було відібрано 8 локацій, на 

яких було розташовано 67 точок реалізації пива, в т. ч. – 15 точок для 

реалізації крафтового пива. Оцінка стану показника 5 балів. 

  Також поряд з реалізацією пива, відбувається і реалізація 

слабоалкогольних, безалкогольних напоїв. Оцінка стану показника 4 бали. 

 А от реалізація мінеральної води та сидру там, як правило, відсутня або 

у невеликій кількості у деяких торгових точках. Тому оцінка показника 2 

бали по кожному виду. 

 Для оцінювання критерію «Конкурентоспроможність СГП» необхідно 

звернутися до споживачів як експертів, бо тільки вони можуть зробити 

висновки, чи є продукція для них привабливою, чи є у них інтерес до 

новинок, чи відповідає якість їхнім очікуванням, чи відомий їм бренд. З цією 

метою створюється анкета, де передбачені всі ці запитання. Опитування 

здійснюються через соціальну мережу, відповіді надіслали 73 респонденти.  

 Приклад анкети наведено на рис. 2.1. 
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Анкета №1 
 ПрАТ «Оболонь» здійснюють маркетингові дослідження.  

Будь ласка, заповніть анкету та дайте відповіді на поставлені питання. 
  1.Оцініть, будь ласка, привабливість асортиментних груп продукції ПрАТ «Оболонь» за 

п’ятибальною шкалою : 

     «Пиво»                                           □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Безалкогольні напої»                  □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Слабоалкогольні напої»             □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Мінеральна та питна вода»        □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Сидр»                                            □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

   2. Оцініть, будь ласка, якість асортиментних груп продукції ПрАТ «Оболонь» за 

п’ятибальною шкалою : 

      «Пиво»                                           □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Безалкогольні напої»                  □ 5      □ 4     □ 3     □ 2      □ 1  

     «Слабоалкогольні напої»             □ 5      □ 4     □ 3     □ 2      □ 1  

     «Мінеральна та питна вода»        □ 5      □ 4     □ 3     □ 2      □ 1  

     «Сидр»                                           □ 5      □ 4     □ 3      □ 2      □ 1                                                             

   3. Оцініть, будь ласка, наявність інноваційних видів продукції за асортиментними 

групами ПрАТ «Оболонь» за п’ятибальною шкалою : 

     «Пиво»                                           □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Безалкогольні напої»                  □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Слабоалкогольні напої»             □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Мінеральна та питна вода»        □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Сидр»                                          □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1                                                             

   4. Оцініть, будь ласка, відомість брендів ПрАТ «Оболонь» за асортиментними групами 

за п’ятибальною шкалою : 

     «Пиво»                                           □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Безалкогольні напої»                  □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Слабоалкогольні напої»             □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

     «Мінеральна та питна вода»        □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1  

    «Сидр»                                           □ 5      □ 4     □ 3     □ 2     □ 1                                                               

Дякуємо за участь в опитуванні! 

Рис. 2.1. Приклад анкети №1 

 Результати опитування наведено в табл. 2.3. 

 Таблиця 2.3 

Розподіл відповідей респондентів на поставлені у анкеті №1 питання 

Питання для оцінювання критерію 

«Конкурентоспроможність СГП» 

 

Розподіл відповідей респондентів  

1 2 3 4 5 Сер. бал 

1 2 3 4 5 6 7 

1. Привабливість асортименту 

продукції ПрАТ «Оболонь» за 

асортиментними групами: 

      

«Пиво»                                                 - - 4 7 61 4,73 

«Безалкогольні напої»                         - - 17 29 27 4,14 

«Слабоалкогольні напої»                         2 5 16 27 23 3,88 

«Мінеральна та питна вода»               4 8 25 15 21 3,56 

«Сидр»                                           7 14 39 6 7 2,89 
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Продовж.табл. 2.3 
1 2 3 4 5 6 7 

2. Якість продукції ПрАТ «Оболонь» 

за асортиментними групами:  
      

«Пиво»                                                 - - 2 4 67 4,89 

«Безалкогольні напої»                         - - 5 19 49 4,60 

«Слабоалкогольні напої»                         - - 7 23 43 4,49 

«Мінеральна та питна вода»               - - - 32 41 4,56 

«Сидр»                                           2 5 17 34 15 3,75 

3. Наявність інноваційних видів 

продукції ПрАТ «Оболонь» за 

асортиментними групами: 

      

«Пиво»                                                 - 2 3 5 63 4,77 

«Безалкогольні напої»                         15 7 3 29 19 3,41 

«Слабоалкогольні напої»                         20 39 11 3 - 1,96 

«Мінеральна та питна вода»               14 22 21 13 3 2,58 

«Сидр»                                           40 36 7 - - 1,82 

4. Відомість брендів ПрАТ «Оболонь» 

за асортиментними групами: 

      

«Пиво»                                                 - - 4 6 63 4,81 

«Безалкогольні напої»                         - - 6 7 60 4,74 

«Слабоалкогольні напої»                         3 7 15 27 21 3,77 

«Мінеральна та питна вода»               10 15 24 14 10 2,99 

«Сидр»                                           25 20 7 14 7 2,42 

 Розподіл відповідей неоднозначний. Але деякі тенденції можна 

побачити. Лідером продукції підприємства є асортиментна група «Пиво», яка 

має найвищі бали по всіх питаннях, які ставилися респондентам. Щодо 

привабливості асортиментної групи «Пиво», то середній бал склав 4,73. 

Якість цієї асортиментної групи споживачі оцінили навіть більше – середній 

бал 4,89. Щодо появи нових товарів, то середній бал дорівнював 4,77. І 

відомість брендів – 4,81 бали. Такі високі оцінки пояснюються тим, що для 

підприємства це основний вид продукції, на який воно звертає увагу та 

спрямовує виробничі потужності. І споживачі добре знають продукцію 

підприємства, її бренди та лояльно до неї ставляться. Щодо відомості 

брендів, то за рейтингом десяти кращих пивних марок, перше місце отримала 

ТМ «Оболонь» (8,09 балів), що відповідало 100%. На другому місці ТМ 

«Львівське» з  балом 7,19, що відповідає  88,9%. Третє місце займає ТМ 

«Чернігівське» з балом 7,17, що складає 88,6%. 

  Щодо інших асортиментних груп, то наприклад, нові види з'являються 

рідше, то й споживачі іноді про них не знають. Це стосується асортиментних 
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груп «Слабоалкогольні напої», «Мінеральна та питна вода», «Сидр», то й 

оцінки значно менші, ніж асортиментної групи «Пиво». Група 

«Безалкогольні напої» більше відома споживачам через напій «Живчик», 

який дійсно знають споживачі особливо дитячої вікової групи, то й оцінки 

трохи вищі цієї асортиментної групи, ніж інших. Наприклад, асортиментна 

група «Сидр» представлена всього 2 групами, кожна з яких має по 3 позиції. 

Та й не всі споживачі її знають і купують, тому і оцінки ця група має 

найменші. То популяризація цієї групи допоможе підвищити обізнаність 

споживачів. 

 Зведемо до табл. 2.4 отриману інформацію.  

Таблиця 2.4 

Вихідна інформація для оцінювання показників за критерієм 

«Привабливість ринку» 

 

Показники 

Оцінка в балах за асортиментними групами 

СГП1 
«Пиво» 

СГП2 
«Безалко 

гольні напої» 

СГП3 
«Слабоалкого

льні напої» 

СГП4 
«Мінеральна 

та питна 

вода» 

СГП5 
«Сидр» 

1.Темпи зростання галузі 5 4 3 4 3 

2. Місткість ринку 5 4 3 4 3 

3. Рівень конкуренції на 

ринку 
5 4 3 5 4 

4. Наявність 

перспективних локацій 

для розміщення 

магазинів по продажу  

продукції пивоварної 

галузі 

5 4 3 2 2 

 Щоб здійснити оцінку показників, треба визначитися із ваговими 

коефіцієнтами. Вагові коефіцієнти визначаються у відповідності із 

значущості та важливості показника з точки зору підприємства. Якща ринок 

розвивається, його місткість зростає і дає можливість реалізовувати все 

більше продукції, для підприємства це найважливіші чинники, тому 

коефіцієнти дорівнюють 0,3. Щодо рівня конкуренції та наявності місць 

реалізації, то з цим підприємство впорається, важливість цих показників 
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менша, тому коефіцієнти вагомості складають 0,2. Оцінювання критерію 

«Привабливість ринку» наведено у табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Оцінювання критерію «Привабливість ринку» 

 

Показники 

 

Ваг. 

коеф. 

Оцінка в балах за асортиментними 

групами 

Загальна оцінка, бали 

СГП

1 

СГП

2 

СГП

3 

СГП

4 

СГП

5 

СГП

1 

СГП

2 

СГП

3 

СГП

4 

СГП

5 

1.Темпи 

зростання 

галузі 

0,3 5 4 3 4 3 1,5 1,2 0,9 1,2 0,9 

2. Місткість 

ринку 

0,3 5 4 3 4 3 1,5 1,2 0,9 1,2 0,9 

3. Рівень 

конкуренції 

на ринку 

0,2 5 4 3 5 4 1,0 0,8 0,6 1,0 0,8 

4. Наявність 

перспективни

х локацій для 

розміщення 

магазинів по 

продажу  

продукції 

пивоварної 

галузі 

0,2 5 4 3 2 2 1,0 0,8 0,6 0,4 0,4 

Разом 1 - - - - - 5,0 4,0 3,0 3,8 3,0 

 Загальні оцінки визначаються шляхом множення коефіцієнтів 

важливості на значення стану показника. Найбільше значення 5 мають 

показники за СГП 1 «Пиво». Друге місце займає асортиментна група 

«Безалкогольні напої» 4 за рахунок такого напою, як «Живчик». На третьому 

місці група «Мінеральна та питна вода» з оцінкою 3,8 балів. Слабоалкогольні 

напої та сидр мають оцінку 3. 

 Тепер зведемо до табл. 2.6 вихідну інформацію за критерієм 

«Конкурентоспроможність СГП». 

 Задля подальших розрахунків необхідно визначити коефіцієнти 

вагомості для оцінювання критерію «Конкурентоспроможність СГП». 

Коефіцієнти вагомості можуть змінюватися від 0,01 до 0,99. Вони 

розподіляються залежно від значущості показника для підприємства. У 

даному випадку всі показники однаково важливі для підприємства, тому 

розподіляться рівномірно по 0,25.  
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Таблиця 2.6 

Вихідна інформація для оцінювання показників за критерієм 

«Конкурентоспроможність СГП» 

 

Показники 

Оцінка в балах за асортиментними групами 

СГП1 
«Пиво» 

СГП2 
«Безалко 

гольні напої» 

СГП3 
«Слабоалкого

льні напої» 

СГП4 
«Мінеральна 

та питна 

вода» 

СГП5 
«Сидр» 

1. Привабливість 

асортименту продукції  

4,73 4,14 3,88 3,56 2,89 

2. Якість продукції  4,89 4,60 4,49 4,56 3,75 

3. Наявність 

інноваційних видів 

продукції  

4,77 3,41 1,96 2,58 1,82 

4. Відомість брендів 

ПрАТ «Оболонь» 

4,81 4,74 3,77 2,99 2,42 

 Тепер знайдемо зважену оцінку за показниками, які характеризують 

критерій «Конкурентоспроможність СГП» за даними табл.2.7. 

Таблиця 2.7 

Оцінювання критерію «Конкурентоспроможність СГП» 

 

Показники 

 

Ваг. 

коеф. 

Оцінка в балах за асортиментними 

групами 

Загальна оцінка, бали 

СГП

1 

СГП

2 

СГП

3 

СГП

4 

СГП

5 

СГП

1 

СГП

2 

СГП

3 

СГП

4 

СГП

5 

1. Приваб 

ливість 

асортименту 

продукції  

0,25 4,73 4,14 3,88 3,56 2,89 1,2 1,0 1,0 0,9 0,7 

2. Якість 

продукції  

0,25 4,89 4,60 4,49 4,56 3,75 1,2 1,2 1,1 1,1 0,9 

3. Наявність 

інновацій 

них видів 

продукції  

0,25 4,77 3,41 1,96 2,58 1,82 1,2 0,9 0,5 0,6 0,5 

4. Відомість 

брендів 

ПрАТ 

«Оболонь» 

0,25 4,81 4,74 3,77 2,99 2,42 1,2 1,2 0,9 1,0 0,6 

Разом 1 - - - - - 4,8 4,3 3,5 3,6 2,7 

 За критерієм «Конкурентоспроможність СГП» найбільший бал 4,8 має 

асортиментна група «Пиво». На другому місці «Безалкогольні напої» із 

балом 4,3.  На третьому група «Мінеральна та питна воді» з балом 3,6. 
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 За результатами дослідження на основі даних табл. 2.5 та 2.7 

побудуємо матрицю Мак Кінсі.                                                                                                                                                                  

   Конкурентоспроможність СГП 

Висока Середня Низька 

П
р
и

в
аб

л
и

в
іс

ть
 р

и
н

к
у
 

 

Висока 

5 1            СГП1 

              СГП2 
3 6 

 

Середня 

3,67 2            СГП 4 

 

5             СГП3 

               СГП5 
8 

 

Низька 

2,33 4 

 

7 9 

 1 5 3,67 2,33                   1 

Рис.2.2. Матриця Мак-Кінсі 

 Проаналізуємо отримані результати. Квадранти 1,2,3 характеризують 

зону росту. До неї потрапили СГП «Пиво», «Безалкогольні напої» та 

«Мінеральна та питна вода». Для цих СГП рекомендується стратегія 

подальшого зростання, вкладання інвестицій та розширення виробництва. Це 

перспективні для підприємства СГП і в подальшому необхідно їх розвивати. 

 Квадранти 4,5,6 – це зона вибіркового розвитку. Два СГП підприємства 

«Слабоалкогольні напої» та «Сидр» потрапили до неї. Для цих СГП 

рекомендується стратегія вибіркового розвитку, тобто отримання 

максимально можливого прибутку. Треба розробити заходи, які б дозволили 

їм перейти до першої зони. 

  Квадранти 7,8,9 – це зона «Збору урожаю», яка передбачає ліквідацію 

тих СГП, які до неї потрапили. У підприємства немає таких СГП. 

 Загалом можна сказати, що три СГП – «Пиво»,  «Безалкогольні напої» 

та  «Мінеральна та питна вода» потрапили до найперспективнішої зони і 

потрібно все робити для того, щоб утримати досягнуті позиції. А з двома 

іншими СГП  – «Слабоалкогольні напої» та «Сидр» – потрібно працювати і 

намагатися їх перевести до іншого квадранту. 

 Розрахунки за даною методикою показали високий рівень 

конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь». 
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 2.3. Оцінювання конкурентоспроможності підприємства за 

методом профілю середніх оцінок 

 

 Визначення конкурентоспроможності підприємства за методом 

профілю середніх оцінок – це ще один підхід, який дозволяє оцінити рівень 

конкурентоспроможності досліджуваного підприємства у порівнянні з 

конкурентами. Задля того, щоб скористатися цим методом, спочатку 

необхідно обрати конкурентів підприємства. 

 За результатами дослідження, яке провела маркетингова агенція, 

першість на ринку пива мають ПрАТ «АБІнБев Ефес Україна» та ПрАТ 

«Карлсберг Україна». Вони і будуть розглядатися у якості конкурентів ПрАТ 

«Оболонь». 

 На другому етапі необхідно визначитися із показниками, якими буде 

оцінюватися конкурентоспроможність. Вони повинні стосуватися сильних 

сторін підприємства. Для досліджуваних підприємств оберемо такі 

показники: 

- якість та смак, 

- відомість ТМ, 

- привабливість та зручність упаковки, 

- різноманітність асортименту, 

- представлення новинок, 

- співвідношення «ціна-якість», 

- представленість у торговельній мережі,  

- рекламування продукції,  

- проведення стимулюючих заходів, 

- лояльність споживачів.                                                                                                                                                                                                                      

 Складемо анкету та проведемо опитування споживачів. Приклад анкети 

наведено на рис. 2.3. 

 Результати проведеного опитування щодо оцінювання споживачами 

показників конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь» наведені у табл. 2.8. 
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Анкета№2 

Шановні споживачі! 

ПрАТ «Оболонь» виконує маркетингове дослідження з метою зясування Вашої 

думки щодо роботи нашого підприємства у порівнянні з іншими. Просимо Вас відповісти 

на поставлені питання. Дякуємо за допомогу. 

1. Оцініть, будь-ласка за 10-бальною шкалою показники конкурентоспроможності ПрАТ 

«Оболонь» 
Показники Бали 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Якість та смак            

2. Відомість ТМ           

3. Привабливість та зручність упаковки           

4. Різноманітність асортименту           

5. Представлення новинок           

6. Співвідношення «ціна-якість»           

7. Представленість у торговельній мережі           

8. Рекламування продукції           

9. Проведення стимулюючих заходів           

10. Лояльність споживачів           
 

 2. Оцініть, будь-ласка за 10-бальною шкалою показники конкурентоспроможності ПрАТ 

«АБІнБев Ефес Україна» 
Показники Бали 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Якість та смак            

2. Відомість ТМ           

3. Привабливість та зручність упаковки           

4. Різноманітність асортименту           

5. Представлення новинок           

6. Співвідношення «ціна-якість»           

7. Представленість у торговельній мережі           

8. Рекламування продукції           

9. Проведення стимулюючих заходів           

10. Лояльність споживачів           
 

3. Оцініть, будь-ласка за 10-бальною шкалою показники конкурентоспроможності ПрАТ 

«Карлсберг Україна» 
Показники Бали 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Якість та смак            

2. Відомість ТМ           

3. Привабливість та зручність упаковки           

4. Різноманітність асортименту           

5. Представлення новинок           

6. Співвідношення «ціна-якість»           

7. Представленість у торговельній мережі           

8. Рекламування продукції           

9. Проведення стимулюючих заходів           

10. Лояльність споживачів           
 

Дякуємо Вам за допомогу! 

Рис. 2.3. Приклад анкети №2 для опитування споживачів 

   За допомогою такого анкетування можна одержати думки споживачів 

щодо показників, які будуть покладені в оцінку конкурентоспроможності 

підприємства. Опитувалося 73 респондента через соціальні мережі. 
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Таблиця 2.8 

Розподіл відповідей респондентів на поставлені у анкеті №2 питання по 

ПрАТ «Оболонь» 

Показники Розподіл відповідей респондентів Сер. 

бал 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Якість та смак - - - - - 2 - 11 16 44 9,4 
2. Відомість ТМ - - - - - - - - 15 58 9,8 
3. Привабливість 

та зручність 

упаковки 

- - - 2 5 7 7 3 12 37 8,6 

4. Різноманітність 

асортименту 
- 1 1 3 6 4 3 1 7 47 8,7 

5. Представлення 

новинок 
- - - 2 2 3 8 26 13 19 8,3 

6. Співвідношення 

«ціна-якість» 
- - 1 - 1 5 13 17 25 11 8,2 

7. Представленість 

у торговельній 

мережі 

- - - - - - 16 14 20 23 8,7 

8. Рекламування 

продукції 
- - - - 2 8 10 26 14 13 8,1 

9. Проведення 

стимулюючих 

заходів 

- - - - 3 14 3 23 17 13 8,0 

10. Лояльність 

споживачів 
- - - - - - 10 16 17 30 8,9 

 Споживачі високо оцінили показники конкурентоспроможності по 

ПрАТ «Оболонь». Найвищі оцінки здобули такі показники, як якість та смак, 

відомість ТМ, лояльність споживачів – вони склали 8,9-9,8 балів.  

 Проведемо аналогічне дослідження по конкуренту – ПРАТ «АБІнБев 

Ефес Україна» (табл. 2.9).  

Таблиця 2.9 

Розподіл відповідей респондентів на поставлені у анкеті №2 питання по 

ПрАТ «АБІнБев Ефес Україна» 

Показники Розподіл відповідей респондентів Сер. 

бал 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. Якість та смак - - - 4 2 2 6 5 5 49 8,9 

2. Відомість ТМ - - - - - - 10 10 15 38 9,1 

3. Привабливість 

та зручність 

упаковки 

- - 1 - 1 - 13 18 30 10 8,4 
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Продовж.табл.2.9 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

4. Різноманітність 

асортименту 
- - - - - 17 8 19 13 16 8,0 

5. Представлення 

новинок 
- 2 7 3 6 5 3 7 7 33 7,8 

6. Співвідношення 

«ціна-якість» 
- - - 5 5 7 7 10 12 27 8,1 

7. Представленість 

у торговельній 

мережі 

- - - - - 8 16 13 19 17 8,3 

8. Рекламування 

продукції 
- - - 7 2 8 9 27 10 10 7,6 

9. Проведення 

стимулюючих 

заходів 

- - - - 11 13 3 10 20 16 7,9 

10. Лояльність 

споживачів 
- - - - 6 5 5 10 20 27 8,6 

 Конкурентоспроможність ПрАТ «АБІнБев Ефес Україна» споживачі 

також оцінили високо – найкращі бали мають показники відомість ТМ, якість 

та смак,лояльність споживачів.  

 Розглянемо результати опитування споживачів щодо ще одного 

конкурента – ПрАТ «Карлсберг Україна» за даними табл. 2.10.  

Таблиця 2.10 

Розподіл відповідей респондентів на поставлені у анкеті №2 питання по 

ПрАТ «Карлсберг Україна» 

Показники Розподіл відповідей респондентів Сер. 

бал 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1. Якість та смак - - - 3 - 12 5 5 8 40 8,6 
2. Відомість ТМ - - - - 4 6 5 5 14 39 8,9 
3. Привабливість 

та зручність 

упаковки 

- - - - - 2 13 18 20 20 8,6 

4. Різноманітність 

асортименту 
- - - - - 10 5 14 18 26 8,6 

5. Представлення 

новинок 
- - - - - 5 14 10 9 35 8,8 

6. Співвідношення 

«ціна-якість» 
- - - - - 10 7 11 15 30 8,7 

7. Представленість 

у торговельній 

мережі 

- - - - - - 20 17 16 20 8,5 

8. Рекламування 

продукції 
- - - - 5 9 10 27 11 11 7,9 
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Продовж.табл.2.10 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

9. Проведення 

стимулюючих 

заходів 

- - - - - 13 3 12 20 25 8,6 

10. Лояльність 

споживачів 
- - - - - 3 6 11 23 30 9,0 

 

Всі конкуренти досліджуваного підприємства отримали високі оцінки. 

У ПрАТ «Карлсберг Україна» лояльність споживачів скдала навіть більшу 

оцінку, ніж показник якості та смаку. 

 Зведемо до табл. 2.11 отримані показники. 

Таблиця 2.11 

Результати оцінювання показників конкурентоспроможності 

споживачами 

 

Показники 

Середні оцінки, бали 

ПрАТ 

«Оболонь» 

ПрАТ 

«АБІнБев 

Ефес 

Україна» 

ПрАТ 

«Карлсберг 

Україна» 

1. Якість та смак 9,4 8,9 8,6 

2. Відомість ТМ 9,8 9,1 8,9 

3. Привабливість та зручність упаковки 8,6 8,4 8,6 

4. Різноманітність асортименту 8,7 8,0 8,6 

5. Представлення новинок 8,3 7,8 8,8 

6. Співвідношення «ціна-якість» 8,2 8,1 8,7 

7. Представленість у торговельній мережі 8,7 8,3 8,5 

8. Рекламування продукції 8,1 7,6 7,9 

9. Проведення стимулюючих заходів 8,0 7,9 8,6 

10. Лояльність споживачів 8,9 8,6 9,0 

  На основі табл. 2.11 побудуємо профіль середніх оцінок 

конкурентоспроможності досліджуваного підприємства та його конкурентів. 

 Профіль середніх оцінок буде будуватися за 10 найбільш вагомими 

показниками. Оцінити їх з позиції споживачів було запропоновано 73 

людині, які розглянули їх та висловили свої думки з приводу стану цих 

показників. Найважливішим показником серед усіх запропонованих виявився 

«Якість та смак». Наприклад, споживачі продукції ПрАТ «Оболонь» 

виставили найбільшу оцінку цьому показнику – 9,4 бали. Для споживачів 
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продукції ПрАТ «АБІнБев Ефес Україна» найвищу оцінку отримав показник 

«Відомість ТМ» – 9,1 бали, а для споживачів ПрАТ «Карлсберг Україна» – 

лояльність споживачів – 9 балів.  
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Рис.2.4. Профіль середніх оцінок конкурентоспроможності підприємств 

 

 Майже по всіх показниках домінує досліджуване підприємство – ПрАТ 

«Оболонь». Тобто конкурентоспроможність ПрАТ «Оболонь» трохи вища за 

підприємства конкуренти – ПрАТ «АБІнБев Ефес Україна» та ПрАТ 

«Карлсберг Україна», хоча розбіжність у оцінках дуже невелика. Недарма всі 

три підприємства входять до ТОП-5 підприємств пивоварної галузі. 

 

 Висновки до розділу 2 

 1. Пивоварна галузь України займає вагоме становище серед всіх 

галузей харчової промисловості. Незважаючи на складну ситуацію в країні, 

вона продовжує розвиватися та демонструвати непогані результати 

діяльності. Поступово галузь відновлюється та нарощує обсяги виробництва 

та реалізації продукції. 

 2. ПрАТ «Оболонь» працює на ринку галузі та займає на ньому 

провідне становище. Воно не втрачає лідерських позицій, незважаючи на те, 

що показники діяльності у 2024 р. були гіршими за 2023 р. Зменшився 
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прибуток від реалізації продукції продукції і чистий прибуток, зниження 

склало майже 30%. Зменшилися показники рентабельності продаж та 

рентабельності продукції. А показник витрат на 1 грн. чистої виручки від 

реалізації зазнав збільшення. Загалом підприємство продовжує розвиватися, 

впроваджувати у виробництво нові види продукції. 

 3. Оскільки конкурентоспроможність підприємства є пріоритетною 

складовою маркетингової діяльності підприємства, був проведений аналіз за 

двома методиками: шляхом побудови матриці Ансоффа та методом профілю 

середніх оцінок. Відповідні розрахунки довели, що конкурентоспроможність 

ПрАТ «Оболонь» у порівнянні з конкурентами – ПрАТ «АБІнБев Ефес 

Україна» та ПрАТ «Карлсберг Україна» залишається високою, але необхідно 

вживати заходи, щоб зберегти цю тенденцію надалі. 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ ПРОПОЗИЦІЙ ЩОДО ПОКРАЩЕННЯ 

ПРІОРИТЕТНОЇ СКЛАДОВОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ – 

ПІДВИЩЕННЯ РІВНЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

 3.1. Основні шляхи підвищення конкурентоспроможності 

підприємства 

 

 До шляхів підвищення конкурентоспроможності підприємства можна 

віднести цілу низку пропозицій. 

 1. Проведення активної інноваційної політики. Кожне підприємство 

намагається проводити таку інноваційну діяльність, яка спроможна вивести 

асортиментну політику на новий рівень розвитку. Заходи, які можна 

планувати до здійснення, повинні стосуватися всіх товарних груп, які 

підприємство виробляє. Основна увага приділяється таким видам продукції, 

які складають ведучий асортимент, але це не значить, що треба нехтувати 

іншими асортиментними групами. Від якості інновацій залежить, який 

асортимент буде користуватися увагою покупців. Тому необхідно розробляти 

нові рецептури, нові технологічні режими для всіх асортиментних груп. 

Багато підприємств, які мають давні традиції, такі рецептури є на готовності, 

до них повертаються, коли хочуть відновити забуті смаки. Щоб можна було 

виробляти продукцію за новими рецептурами, можуть знадобитися нові 

технології, а значить і нове обладнання. Нове обладнання закуповують, як 

правило, за кордоном і воно коштує немало. Тому заздалегідь треба 

копулювати кошти на його покупку. Таким чином процес може довго 

тривати, а конкуренти у цей час можуть новинку виготовити та вивести на 

ринок. Тому підприємство у своєму інноваційному портфелі повинно мати 

декілька розробок, щоб виводити на ринок 2-3 найменування продукції. 



 60 

 2. Оновлення та оптимізація асортименту. Оптимізація асортименту – 

це процес, який тримає на підприємстві постійно, оскільки вдосконалення 

його – необхідна складова асортиментної політики. Вдосконалення 

асортименту сприяє оновленню асортиментного портфеля, дає можливість 

слідкувати за тим, на якій стадії життєвого циклу товару знаходиться 

продукт і за необхідністю корегувати цей процес. Якщо товар знаходиться на 

стадії спаду, до нього окреме ставлення, оскільки необхідно приймати 

рішення, чи знімати його з виробництва, або навпаки пропонувати заходи, які 

дозволять  продовжити його виробництво та присутність на ринку. Для цього 

можна внести якісь зміни у товар, його функціональні характеристики, 

модифікувати  або модернізувати. Такі дії дадуть змогу осучаснити 

асортимент, зробити його більш привабливим для споживачів. 

 3. Покращення якості продукції. Всі розуміють, що головним у товарі є 

його якість і саме за цим показником більшість споживачів обирають товар. 

Для того, щоб продукція була якісною, вона повинна бути виробленою із 

якісної сировини. За якістю сировини слідкують лабораторії, які створені на 

підприємствах. Всі параметри, за якими обирається сировина, суворо 

контролюються. Оскільки підприємство самостійно обирає постачальників 

сировини, воно може відмовитися від сировини, яка його не задовольняє. 

Тому і постачальники намагаються відстежувати якість сировини, яку вони 

пропонують підприємству. 

 Не можна виготовити якісну продукцію на старому обладнання, тому 

багато підприємств вдаються до оновлення технологічного обладнання, 

купують новітню техніку, яка спроможна виготовити якісну продукцію. 

Технологічний процес також повинен бути організований на високому рівні.  

Тільки якщо виробництво відповідає всім цим вимогам, продукція буде 

якісною та сподобається споживачеві.  

 4. Вдосконалення технологічного обладнання. Деякі підприємства, які 

ведуть свою діяльність давно, мають проблеми з обладнанням, воно часто 

ламається, не дає виготовляти сучасну продукцію. Тому ставиться питання 
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про заміну такого обладнання на краще. Тільки таким чином можна говорити 

про сучасні умови експлуатації та виготовлення якісної продукції. 

 5. Врахування потреб споживачів. На підприємстві повинно вестися 

моніторинг потреб споживачів, щоб максимально враховувати їхні вимоги 

при виготовленні продукції та виведення на ринок новинок. Тому такі 

спостереження ведуться постійно, вивчаються запити споживачів, попит на 

різні види товарів, ставлення споживачів до ТМ, можливість здійснення 

повторних покупок. Підприємство зацікавлено в тому, щоб споживачі 

поверталися до магазину, в якому продається їхній товар, знов робили 

покупки. Серед досліджень, які проводяться, часті опитування шляхом 

анкетування. Опитування здійснюють через соціальні мережі, у залах, де 

продається продукція. Такі дослідження дають уявлення про те, що зараз 

хоче споживач, чого очікує від зробленої покупки, чи повернеться завтра. 

 6. Вдосконалення упаковки та її дизайну. Упаковка «продає» товар, 

тому до неї ставляться високі вимоги. Вона повинна бути функціональною, 

зручною, стильною, гарного дизайну. Така упаковка притягує покупців, тому 

над нею працюють дизайнери, які вивчають смаки споживачів, знають, який 

колір більше підходить для кожного виду продукції – коли він повинен бути 

офіційним, а коли – веселим та яскравим. Для покупців важливо, щоб 

інформація на упаковці добре читалася. Іноді маленький шрифт не дає 

можливості прочитати і це знижує зацікавленість товаром. 

 7. Застосування стимулюючих заходів для споживачів. Споживачі 

полюбляють заходи, які дають можливість зекономити гроші. Тому 

приймають участь у розіграшах, акціях, Святах тощо. Деякі споживачі 

купують виключно акційну продукцію, слідкують за акціями. Акції часто 

проводяться у торговельній мережі. Але можуть відбуватися і у фірмових 

магазинах. Більша кількість покупців відвідають роздрібні магазини, а не 

фірмові, тому що фірмових мало і їх відвідують мешканці, яким близько до 

нього дістатися. Усі інші роблять покупки у супермаркетах, тому актуально 

проводити акції та знижки саме у них. Дослідження показали, що невеличкі 
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знижки менше приваблюють покупців, ніж більш великі. Часто магазини 

зменшують роздрібну ціну на 2-3 гривні, але це настільки мале зменшення, 

що на нього навіть не звертають увагу. Тому є сенс трохи підвищити знижки, 

щоб ефект від цієї акції відчувався.  

  Зобразимо шляхи підвищення рівня конкурентоспроможності 

підприємства на схемі (рис. 3.1). 

.  

Рис. 3.1. Шляхи підвищення конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь» 

 

 Ще шляхами підвищення конкурентоспроможності підприємства може 

бути зменшення витрат на виробництво продукції, повне використання всіх 

видів ресурсів, підвищення іміджу підприємства тощо. Будь-яке 

підприємство намагається застосовувати якомога більше заходів, 

спрямованих на підвищення конкурентоспроможності, тому що розуміє, що 

від цього залежить його позиція на ринку. Оскільки конкурентів багато, то 

треба завжди пам’ятати, що тільки задоволення потреб кращим способом, 
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ніж це роблять конкуренти, може гарантувати успішну діяльність на ринку та 

підвищення конкурентоспроможності.  

  

 

 3.2. Розрахунок економічної ефективності від впровадження 

маркетингового заходу − рекламування продукції на громадському 

транспорті 

 

 3.2.1. Маркетингове обґрунтування запропонованого заходу 

 Реклама на транспорті – різновид  зовнішньої реклами. Її сутність 

полягає в розміщенні зовні або всередині  транспортного засобу інформації,  

що має спонукати пасажирів, перехожих до певних висновків та/або дій 

(купівля товару, замовлення послуги, дзвінок за оголошенням щодо вакансій 

тощо).  

 Привабливість такої реклами полягає у підвищеній  ефективності, 

заснованій на мобільністю носія реклами. Таким чином, в рази збільшується 

кількість охопленої рекламою аудиторії порівняно із рекламою, розміщеною 

на стаціонарних носіях. А ефективність реклами, як відомо, прямо 

пропорційна саме кількості осіб, які її побачили. Тому помітити на вулицях 

міста громадський транспорт, не «прикрашений» рекламою, стало рідкістю. 

 

Рис. 3.2. Приклад реклами на транспорті 

 Існує декілька типів реклами на транспорті:  

 Реклама на громадському транспорті (унікальні рекламні 

зображення на трамваях, тролейбусах, автобусах, маршрутках). 
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 Реклама на корпоративному транспорті (легкові авто, вантажівки, 

буси, фури, фургони, цистерни, вантажні холодильники). 

 Реклама на власному авто. 

 Розміщення реклами на бортах громадського транспорту має головну 

перевагу – це мобільність та, відповідно, можливість охоплення широкого 

кола потенційних клієнтів.  

 Динамічне рекламне  зображення привертає більше уваги майбутніх 

покупців товарів та послуг, ніж зображення, розміщене стаціонарно. Крім 

цього, грамотно розпланована адресна програма дозволяє за допомогою 

невеликої кількості транспортних засобів ефективно провести рекламну 

компанію, охопивши при цьому більшість районів та магістралей.   

 Реклама на трамваях. Особливий вид транспортної реклами, яку 

розміщають на бортах трамваю. Вигідно замовляти таку рекламу в містах, де 

курсує цей громадський транспорт. Трамвай, оформлений унікальним 

рекламним зображенням, може стати візитною карткою бізнесу.  

 

Рис. 3.3. Реклама на трамваях 

Переваги реклами на трамваях: 

 Динамічність – глобальне охоплення цільової аудиторії. 

 Унікальність – трамвай, обклеєний рекламою, як оригінальна 

візитка компанії. 

 Велика площа транспорту – хороша видимість реклами для всіх 

учасників дорожнього руху та нагода втілити креативні дизайнерські ідеї. 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D0%B9%D0%BB:Reklama_na_tramvaji.jpg
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A4%D0%B0%D0%B9%D0%BB:Reklama_na_tramvaji.jpg
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 Орієнтація на туристів – у великих містах трамвай є особливим 

транспортним засобом. Він цікавий туристам для прогулянок. Чудова 

можливість привабити потенційних клієнтів. 

 Реклама на тролейбусах. Можливість розміщення ексклюзивних 

рекламних зображень, розташованих на бортах тролейбусів. 

Переваги реклами на тролейбусах:  

 Постійний рух – тролейбуси працюють приблизно з 6.30 до 23.30. 

Отже,  реклама регулярно буде в полі зору. 

 Широке охоплення цільової аудиторії – тролейбусна гілка покриває 

всі важливі райони міста, завдяки чому можна реалізувати дієву рекламну 

кампанію. 

 Повільний рух транспорту – допомагає пасажирам, пішоходам, 

водіям уважно переглянути рекламне повідомлення. 

   Великі розміри тролейбуса – ефективне розташування необхідної 

інформації (назва компанії, контакти, логотипи, слогани тощо). 

 

 3.2.2. Розроблення бюджету маркетингу 

 Задля рекламування продукції на громадському транспорті необхідно 

визначитися, який саме продукт буде рекламуватися. Проведене дослідження 

показало, що споживачі мало знають про асортиментну групу «Сидр», оцінки 

були мінімальні при проведенні опитування. Нагадувати постійно потрібно 

про асортиментну групу «Мінеральна та питна вода» та «Безалкогольні 

напої». Тому необхідно таким чином побудувати рекламування, щоб 

відобразити всі три асортиментні групи. 

 Для рекламування були вибрані трамваї та тролейбуси, оскільки це 

найпопулярніші види громадського транспорту.  

 Вартість реклами складається з виготовлення зовнішньої реклами на 

транспорті та прокату реклами (оренди поверхонь на громадському 

транспорті). 
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Виготовлення реклами залежить від типу транспорту та площі 

заклеювання та стартує від 5000 грн. Ціна на прокат зовнішньої реклами на 

транспорті залежить від типу транспорту (трамвай, тролейбус, автобус, 

маршрутка) та міста проведення рекламної кампанії. 

 У вартість входить: 

  Консультація фахівця з реклами, вивчення специфіки рекламної 

кампанії та супровід проекту. 

 Підбір оптимальних маршрутів для транспорту, що курсуватимуть з 

рекламою згідно побажань клієнта та визначеної цільової аудиторії. 

 Адаптація дизайну наданої замовником реклами під конкретні 

транспортні засоби, що курсують на вибраних маршрутах (дизайнерські 

послуги). 

 Надання скетча транспортних засобів для розробки дизайну силами 

Замовника (графічний/векторний файл транспортного засобу з розмірами). 

 Виготовлення кольоропроб рекламного зображення для оцінки їх 

відповідності до корпоративних кольорів замовника. 

 Пофарбовка транспортних засобів (вибір фарби з 26 кольорів палітри). 

 Виготовлення рекламного зображення з високоякісних матеріалів. 

 Ламінування рекламного зображення для забезпечення збереження 

яскравих кольорів та захисту від агресивного середовища під час миття 

транспортних засобів, УФ випромінювання та механічних пошкоджень. 

 Монтаж рекламного зображення на обрані транспортні засоби. 

 Надання фотозвіту після монтажу рекламного зображення на 

транспортний засіб. 

 Обслуговування рекламного зображення протягом терміну 

експонування. 

 Демонтаж рекламного зображення з транспортних засобів після 

закінчення терміну експонування. 

 Якщо врахувати всі витрати, виходить, що вартість реклами на 

тролейбусах 6 тис. грн. /місяць, трамваях 8 тис. грн./місяць. 
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 Якщо організувати рекламування продукції підприємства протягом 

трьох місяців і задіяти 20 трамваїв, то витрати складуть: 

 20×8×3= 480 тис. грн. 

 Якщо організувати рекламування продукції підприємства протягом 

трьох місяців і задіяти 20 тролейбусів, то витрати складуть: 

 20×6×3= 360 тис. грн. 

 Таким чином бюджет акції складе 840 тис. грн. Для ПрАТ «Оболонь» 

ця сума є можливою. 

 

 3.2.3. Визначення очікуваних результатів від впровадженого заходу 

 В результаті рекламування асортиментних груп «Сидр», «Мінеральна 

та питна вода», «Безалкогольні напої» ПрАТ «Оболонь» планує покращити 

показники діяльності шляхом збільшення обсягів реалізації.   

 Розрахуємо, яких результатів очікує отримати підприємство. 

Спрогнозуємо зростання чистого доходу від реалізації продукції 

підприємства за допомогою методу стандартного розподілу ймовірностей за 

формулою:  

ОП = ( О + 4 × В + П) / 6 

де О – оптимістичний прогноз 

     В – найбільш ймовірний прогноз 

     П – песимістичний прогноз. 

 Для визначення прогнозних значень приросту чистого доходу 

(виручки) від реалізації продукції на підприємстві було опитано провідних 

спеціалістів та керівників відділів. Результати опитування наведено в табл. 

3.1.   

Таблиця 3.1 

Результати опитування експертів 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст чистого доходу  від 

реалізації, млн. грн. 
108 98 104 110 100 96 106 



 68 

Величини даного прогнозу необхідно перевірити на надійність і 

типовість. 

Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує 

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення за 

формулою. Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення наведено в табл. 3.2.  

Таблиця 3.2 

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 Разом 

Приріст 

чистого  

доходу від  

реалізації Оі, 

млн. грн. 

108 98 104 110 100 96 106 - 

Осер 103 - 

Відхилення 

 

5 -5 1 7 -3 -7 3 - 

2O  25 25 1 49 9 49 9 167 

 Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу 

 від реалізації: 

 Осер= (108+98+104+110+100+96+106) / 7 = 103 млн. грн. 

Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує 

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення (табл. 

3.2) за формулою: 

п

ОО сері 


2)(
  = √167:7=4,88 

Визначаємо коефіцієнт варіації (w) за формулою: 

ω = (α/ Осер) × 100 %=4,88 : 103·100%=4,73% 

Оскільки , то сукупність думок експертів можна вважати 

однорідною, що вказує на можливість використання даних експертних 

оцінок для подальших розрахунків.  
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За найбільш вірогідний (В) приріст чистого доходу від реалізації 

продукції приймаємо 104 млн. грн.  

96 98 100 104 106 108 110 

За оптимістичним прогнозом (О) приріст чистого доходу  від реалізації 

продукції становитиме 110 млн. грн., песимістичний прогноз (П) складає 96 

млн. грн.  

Розраховуємо очікуване значення прогнозу приросту чистого доходу  

від реалізації продукції за формулою: 

ОП = (110 + 4 ×104 +96 ) / 6 =  103,667 млн. грн. = 103667 тис. грн. 

Розраховуємо приріст чистого доходу від реалізації продукції (у 

відсотках): 

103667/ 12784705× 100% = 0,81 %,  де 12784705 тис. грн.  базове 

значення чистого доходу  від реалізації продукції. 

Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції в проєктному році 

складе:  

103667+12784705= 1288372 тис. грн. 

Знайдемо величину повних витрат в проєктному році. Повні витрати 

на виробництво і реалізацію в базисному році склали 11288385 тис. грн., в 

т.ч. постійні витрати – 2257677 тис. грн., змінні – 9030708 тис. грн.           

 Розрахуємо приріст змінних витрат у проєктному році: 

9030708×0,0081 = 73149 тис. грн. 

Рекламування асортиментних груп «Сидр», «Мінеральна та питна 

вода», «Безалкогольні напої» ПрАТ «Оболонь» потребує витрат у розмірі 840 

тис. грн., тому сумарний приріст повних витрат складе: 

840+73149 =73989 тис. грн. 

Таким чином, повні витрати в проєктному році складуть: 

11288385+ 73989  = 11362374 тис. грн. 

Обчислимо приріст прибутку від реалізації продукції в проєктному 

році:  

∆Пр =103667-73989  = 29678 тис. грн. 



 70 

Отже, прибуток від реалізації продукції в проєктному році складе:  

 1496320+ 29678 = 1525998 тис. грн.,  де    1496320 тис. грн. – базове 

значення прибутку від реалізації продукції. 

Таким чином, приріст чистого додаткового прибутку становитиме:  

           29678× (1-0,18) = 24336  тис. грн. 

Отже, чистий прибуток в проєктному році дорівнюватиме:  

1248254+24336=1272590 тис. грн., де 1248254тис. грн. − базове 

значення чистого прибутку від реалізації продукції. 

Всі розраховані показники зведено до табл. 3.3. 

Таблиця 3.3 

Очікувані результати від рекламування асортиментних груп «Сидр», 

«Мінеральна та питна вода», «Безалкогольні напої» на транспорті,  

тис. грн. 

Показники 
Значення 

показника 

Приріст чистого доходу від реалізації продукції 103667 

Приріст повних витрати на виробництво та реалізацію продукції 73989 

Приріст прибутку від реалізації продукції 29678 

Приріст чистого прибутку 24336 

Отже   з  табл. 3.3 видно,  що внаслідок проведення запропонованого 

заходу чистий дохід від реалізації продукції в проєктному періоді 

збільшиться на  103667 тис. грн.  

Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції збільшаться на     

73989 тис. грн.  

Прибуток від реалізації продукції зросте на 73989 тис. грн., а чистий 

прибуток –  на 24336  тис. грн. 

 

3.2.4. Розрахунок показників економічної ефективності 

запропонованого  заходу  

На основі результатів попередніх розрахунків визначаємо основні 
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показники економічної ефективності. 

Для даного заходу не потрібно впроваджувати нове обладнання, тому 

капітальні витрати дорівнюватимуть зміні обігових коштів. 

Визначаємо зміну обігових коштів у  розмірі 3-6 %  (в даному   випадку 

взято 5%) від 80-85% (в  даному   випадку    взято  84%)   приросту    змінних 

витрат, який буде отримано в результаті впровадження заходу: 

 73149  ×0,84 ×0,05 =3072 тис. грн.     

Капітальні витрати необхідні для проведення заходу становлять:  

 Кн (ПІ) =  3072 тис. грн. 

Додатковий чистий прибуток (∆Пр) за результатами розрахунків склав  

24336  тис. грн.  

Термін окупності (недисконтований) капітальних вкладень 

розраховуємо за формулою: 

ч

н

Пр


  = 3072 : 24336 = 0,13 року 

Розрахуємо доцільність капітальних вкладень з урахуванням 

дисконтування проєкту протягом його терміну економічного життя. Проєкт 

має дисконтуватися за ставкою, що приймається на рівні ставки 

рефінансування НБУ чи кредитних ставок комерційних банків.  

Ставку дисконту приймаємо на рівні 15 %.  

Оскільки впровадження заходу не передбачає встановлення нового 

обладнання та виконання будівельних робіт, то в нашому випадку чистий 

генерований грошовий потік буде дорівнювати: 

ЧГП = =  24336 тис. грн. 

При ставці дисконту – 15%.   

1 рік   

2 рік     
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3 рік    

4 рік    

5 рік    

Нинішня вартість майбутніх грошових потоків, накопичених за весь 

життєвий цикл проєкту ( ) для даного нововведення буде дорівнювати: 

 

=   24336 × (0,87+0,76+0,66+0,57+0,50) = 24336 × 3,36 = 81769 тис. грн. 

Чисту нинішню вартість (ЧНВ) складе: 

  81769 - 3072= 78697 тис. грн. 

Дисконтовий (гарантований) період повернення інвестицій: 

  3072 : 16354  = 0,19 року < 5 років, 

де НВср – середньорічна нинішня вартість:  

   81769 / 5 = 16354 тис. грн. 

Індекс прибутковості: 

ІП= ЧНВ: ПІ=  78697: 3072= 25,62 > 0. 

Результати виконаних розрахунків показників економічної 

ефективності запропонованого заходу зведемо до табл. 3.4.     

На основі проведених розрахунків можна зробити висновок про 

доцільність впровадження запропонованого заходу:  

1. ЧНВ на кінець життєвого циклу з наростаючим підсумком є 

величина позитивна – 78697 тис. грн.  
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    Таблиця 3.4 

Основні показники економічної ефективності запропонованого заходу 

Показники 
Одиниці 

виміру  

Значення 

показника 

1. Капітальні витрати (початкові інвестиції) тис. грн. 3072 

2. Додатковий прибуток тис. грн. 29678 

3. Чистий додатковий прибуток тис. грн. 24336 

4. Сума нинішніх вартостей накопичених за весь термін 

економічного життя проєкту 
тис. грн. 81769 

5. Чиста нинішня вартість тис. грн. 78697 

6. Термін окупності недисконтований роки 0,13 

7. Термін окупності дисконтований роки 0,19 

8. Індекс прибутковості - 25,62 

 2. Строк повернення інвестицій гарантований складає 0,19 року, що є 

прийнятним, так як він значно менший терміну економічного життя проєкту, 

що дорівнює 5 рокам. Термін окупності недисконтований складає 0,13 року, 

що є прийнятним для такого заходу. 

  3. ІП = 25,62 > 0, що є прийнятним і свідчить про високу ефективність 

проєкту. 

 Розраховані показники ефективності свідчать про доцільність 

впровадження запропонованого заходу на підприємстві. Його впровадження 

забезпечить підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства, а це є 

пріоритетною складовою маркетингової діяльності. 

 

 

3.3. Вплив  запропонованого  заходу  на  результати роботи 

підприємства 

 

Очікувані результати від впровадження заходу у вигляді зміни 

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

прибутку від реалізації та чистого прибутку, а також їхні проєктні значення, 

що розраховані вище, переносимо до табл. 3.5.  
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Таблиця 3.5 

Вплив запропонованого маркетингового заходу на основні показники 

діяльності підприємства 

Показники Один. 

виміру 

Базові 

значення 

Проєктні 

значення 

Відхилення 

абсолютне, 

+/- 

відносне, 

% 

1. Чистий дохід від 

реалізації продукції 
тис. грн. 12784705 12888372 103667 0,81 

2. Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 

тис. грн. 11288385 11362374 73989 0,66 

3. Прибуток від 

реалізації продукції 
тис. грн. 1496320 1525998 29678 1,98 

4. Чистий прибуток тис. грн. 1248254 1272590 24336 1,95 

5. Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації 

коп. 88,30 88,16 -0,14 -0,16 

6. Рентабельність 

діяльності (продаж) 
% 9,76 9,87 0,11 х 

7. Рентабельність 

продукції 
% 13,26 13,43 0,17 х 

 

Проєктні значення таких показників, як рентабельність реалізованої 

продукції, рентабельність продаж та витрати на 1 грн. чистої виручки від 

реалізації розраховуємо: 

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

ПВ/ЧД(В)*100: 

 11362374 /12888372 ×100 =  88,16 коп. 

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

  1525998/11362374 ×100 =13,43 % 

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

  1272590/ 12888372 ×100 =9,87 % 

 За результатами табл.3.5 можна зробити наступні висновки: 

 * Відбудеться збільшення прибутку від реалізації на 1,98%. 

* Збільшиться чистий прибуток на 1,95%. 

* Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації зменшаться на 0,14 

коп. 
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*  Рентабельність продаж та продукції підвищиться, відповідно, на    

0,11 та 0,17 %.  

Впровадження запропонованого заходу дозволить підприємству 

покращити  показники діяльності  та посилити пріоритетну складову 

діяльності підприємства – його конкурентоспроможність. 

 

Висновки до розділу 3 

1. Задля покращення пріоритетної складової маркетингової діяльності – 

конкурентоспроможності підприємства, було розроблено низку заходів. 

Серед них оновлення асортименту, впровадження нових видів продукції, 

тобто активна інноваційна політика, вдосконалення упаковки, етикеток та 

їхнього дизайну тощо. 

2. Щоб нагадувати споживачам про продукцію підприємства, 

пропонується впровадження такого заходу, як рекламування окремих 

асортиментних груп на громадському транспорті. Таку рекламу побачить 

велика кількість споживачів, що позитивно вплине на обсяги реалізації 

продукції та підвищить конкурентоспроможність продукції та підприємства. 

3. Розрахунки очікуваних результатів та показників економічної 

ефективності підтверджують доцільність впровадження заходу, оскільки 

вдасться отримати додатковий прибуток, збільшити рентабельність продаж 

та продукції, зменшити витрати на 1 грн. виручки від реалізації. Крім того, 

запропонований захід має маленький термін окупності, що є позитивним 

чинником. 
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ВИСНОВКИ 

 

 Маркетингова діяльність відіграє велике значення у загальній 

діяльності підприємства. Вона дає можливість зайняти гідні позиції на ринку, 

вести господарську діяльність на основі сучасних підходів. Від того, як 

підприємству вдається забезпечити високий рівень організації маркетингової 

діяльності, залежить його майбутній розвиток. 

 Маркетингова діяльність здійснюється на основі деяких напрямків, які 

враховують її складові. До них відносяться товарна політика, цінова, збутова 

та комунікаційна. Крім цих складових, важливу роль відіграє поведінка 

споживачів, конкурентоспроможність продукції та підприємства, позиція у 

конкурентному середовищі тощо. 

 Оскільки у роботі розглядалася маркетингова діяльність ПрАТ 

«Оболонь», то необхідно було обґрунтувати важливу її складову, щоб 

розглядати у цьому контексті діяльність підприємства. ПрАТ «Оболонь» – це 

підприємство, яке працює на ринку пиво безалкогольної галузі та займає на 

ньому лідируючі позиції. Воно подолало загрози, які зараз заважають роботі 

багатьох підприємства, та нарощує темпи розвитку. Підприємство виробляє 

популярні асортиментні групи, такі як «Пиво», «Безалкогольні напої», 

«Слабоалкогольні напої», «Мінеральна та питна вода», «Сидр». Вони 

користуються попитом у споживачів, мають гарну якість та смак, лояльність 

у покупців. 

 Проведений аналіз діяльності ПрАТ «Оболонь» показав, що 

пріоритетною складовою є забезпечення високого рівня 

конкурентоспроможності підприємства, тому дослідження проводилися саме 

з цієї проблеми. Для проведення аналізу конкурентоспроможності 

підприємства було обрано такі методи дослідження, як матричний (матриця 

Мак-Кінсі) та графічний (метод профілю середніх оцінок). 

 Дослідження, проведені за матрицею Мак-Кінсі показав, що більшість 

СГП потрапило до перспективних зон матриці, а саме туди, де був 
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високий/середній  рівень конкурентоспроможності СГП та високий/середній 

рівень привабливості галузі. Це позитивні результати, які дають можливість 

розглядати рівень конкурентоспроможності ПрАТ «Оболонь» як високий. 

 Другий метод – профілю середніх оцінок – передбачав розгляд 

конкурентоспроможності підприємства у порівнянні з конкурентами, до яких 

було віднесено ПРАТ «АБІнБев Ефес Україна» та ПрАТ «Карлсберг 

Україна». Було визначено показники для аналізу рівня 

конкурентоспроможності досліджуваного підприємства та конкурентів, 

проведено опитування споживачів у якості експертів та за результатами 

визначені середні оцінки. На схемі побудовано профіль за цими середніми 

оцінками. Результати аналізу показали, що всі три підприємства мають 

високий рівень конкурентоспроможності, але ПрАТ «Оболонь» трохи вищий 

за деякими показниками. 

 Оскільки такі асортиментні групи, як «Сидр», «Мінеральна та питна 

вода» за результатами опитування споживачів набрали менші бали, 

пропонується провести рекламування цих асортиментних груп на рухомому 

складі громадського транспорту – трамваях та тролейбусах. Перевагами 

такого рекламування є те, що рекламу побачить велика кількість споживачів, 

вона буде доступною для великої кількості населення міста та області. Це 

надасть змогу збільшити кількість споживачів, популяризувати ці 

асортиментні групи, залучити до продукції підприємства тих споживачів, які 

ще такими не були. Впровадження такого заходу позитивно вплине як на 

показники діяльності підприємства, так і на розвиток його пріоритетної 

складової – рівня конкурентоспроможності підприємства. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Звіт про фінансові результати (Звіт про сукупний дохід) ПрАТ «Оболонь» за 2024 рік 

Назва рядка 
Код 

рядка 

За звітний 

період, тис. 

грн 

За аналогічний 

період 

попереднього 

року, тис. грн 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) 2000 12 784 705.00 10 763 029.00 

Чисті зароблені страхові премії 2010  0.00 

Премії підписані, валова сума 2011  0.00 

Премії, передані у перестрахування 2012  0.00 

Зміна резерву незароблених премій, валова сума 2013  0.00 

Зміна частки перестраховиків у резерві незароблених премій 2014  0.00 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050 9 800 435.00 7 500 990.00 

Чисті понесені збитки за страховими виплатами 2070  0.00 

Валовий: прибуток 2090 2 984 270.00 3 262 039.00 

Дохід (витрати) від зміни у резервах довгострокових зобов’язань 2105  0.00 

Дохід (витрати) від зміни інших страхових резервів 2110  0.00 

Зміна інших страхових резервів, валова сума 2111  0.00 

Зміна частки перестраховиків в інших страхових резервах 2112  0.00 

Інші операційні доходи 2120 73 984.00 46 587.00 

Дохід від зміни вартості активів, які оцінюються за справедливою 

вартістю 
2121  0.00 

Дохід від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 
2122  0.00 

Дохід від використання коштів, вивільнених від оподаткування 2123  0.00 

Адміністративні витрати 2130 531 853.00 458 709.00 

Витрати на збут 2150 956 097.00 670 728.00 

Інші операційні витрати 2180 101 074.00 54 768.00 

Витрат від зміни вартості активів, які оцінюються за справедливою 

вартістю 
2181  0.00 

Витрат від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 
2182  0.00 

Фінансовий результат від операційної діяльності: прибуток 2190 1 469 230.00 2 124 421.00 

Дохід від участі в капіталі 2200  593.00 

Інші фінансові доходи 2220 79 544.00 45 290.00 

Інші доходи 2240  11 209.00 

Дохід від благодійної допомоги 2241  0.00 

Фінансові витрати 2250 1 690.00 22 209.00 

Втрати від участі в капіталі 2255  0.00 

Інші витрати 2270 6 506.00 0.00 

Прибуток (збиток) від впливу інфляції на монетарні статті 2275  0.00 

Фінансовий результат до оподаткування: прибуток 2290 1 540 578.00 2 159 304.00 

Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 -292 324.00 -383 307.00 

Прибуток (збиток) від припиненої діяльності після оподаткування 2305  0.00 

Чистий фінансовий результат: прибуток 2350 1 248 254.00 1 775 997.00 

 

 

 

 


