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ВСТУП 

 

Актуальність теми ринкових позиці у виробничій діяльності на 

підприємстві полягає у зростанні значення використання інструментів 

маркетингу для реалізації конкурентного потенціалу компанії, саме 

маркетингові дослідження є основою успішною реалізації стратегії і тактики 

маркетингової діяльності підприємства. Конкурентні переваги підприємства 

відображають реальні можливості підприємства в конкуренції на 

конкретному ринку.  

Мета даної кваліфікаційної роботи: дослідити ринкову позицію 

підприємства ТОВ «РОНІКА-ГРУПП», тенденції розвитку 

будівельного ринку та запропонувати перспективні напрямки її посилення. 

Для досягнення мети роботи було поставлено наступні завдання: 

— розглянути теоретичні засади формування конкурентної позиції 

підприємства; 

— дослідити методичні підходи до формування ринкових позицій 

підприємства ТОВ «РОНІКА-ГРУПП», що є об’єктом дослідження; 

— визначити роль конкурентного середовища в малому бізнесі на 

прикладі підприємства ТОВ «РОНІКА-ГРУПП»; 

— розглянути загальну характеристику виробничої діяльності ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП»; 

— провести аналіз будівельного ринку України та тенденцій його 

розвитку; 

— дослідити конкурентну позицію ТОВ «РОНІКА-ГРУПП»; 

— обгрунтувати доцільність вдосконалення маркетингової  діяльності 

підприємства; 

— розробити пропозиції щодо підвищення конкурентної позиції ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП» за допомогою вдосконалення його 

маркетингової діяльності 
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Об’єктом дослідження є визначення ринкових позицій сучасного 

підприємства. 

Предметом дослідження є маркетингові дослідження конкурентного 

середовища ТОВ«РОНІКА-ГРУПП». 

Емпіричною (експериментальною) базою дослідження є ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП» і аналіз його конкурентного середовища.  

Методи дослідження У процесі дослідження були застосовані 

загальнонаукові й спеціальні методи пізнання: системного підходу, 

абстрагування, конкретизації – для розкриття економічної сутності 

маркетингових дослідження; логічного узагальнення – для формування етапів 

та методів маркетингових досліджень; аналізу, синтезу і порівнянь – для 

досліджень та оцінки маркетингового середовища.   

Практична значущість. Проведені дослідження можуть знайти 

конкретну реалізацію в діяльності ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» в частині 

пропозицій щодо вдосконалення маркетингових досліджень конкурентного 

середовища ТОВ «КОНЕ ЛІФТИ». 

Апробація результатів роботи відбулася 17-19 березня 2020 року на 

Міжнародній науково-практичній конференції: «Ad orbem per linguas. До 

світу через мови», що проходила на базі Київського національного 

лінгвістичного університету у м. Києві 

Інформаційною базою для дослідження послугували наукові праці 

провідних вітчизняних і закордонних учених у сфері  маркетингових 

досліджень , в тому рахунку, досліджень конкурентного середовища, 

теоретичного та практичного дослідження сучасних методів маркетингових 

досліджень; статистично-звітна документація бази дослідження  та статут 

ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» організаційні та планові документи підприємства.



6 

 

РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИЧНО-МЕТОДИЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

РИНКОВИХ ПОЗИЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА  

 

1.1. Сутність та зміст поняття конкурентного середовища 

підприємства 

 

Конкурентне середовище організації складається з усіх конкурентних чи 

кооперативних відносин. Організації можуть виконувати позитивні чи 

негативні (шкідливі) дії одна щодо одної. Таким чином, конкурентне 

середовище включає постачальників, замовників, конкурентів, асоціації та 

промислові палати, науково-дослідні інститути, кластери тощо. 

Метою аналізу конкурентного середовища є: 

 Оцінити привабливість сектору для компаній, які вже працюють у 

ньому, та для нових учасників чи інвесторів, 

 Визначити перспективи окремих секторів, можливості та загрози 

 Визначення нових, привабливих для компанії секторів, в які вона 

могла б інвестувати. 

Одним із методів аналізу конкуренції є концепція М. Портера про п'ять 

конкурентних сил. За словами Портера, позиція компанії на ринку та 

привабливість ринку визначаються п'ятьма чинниками: 

Загроза нових конкурентів - велика, за умови, що сектор є економічно 

привабливим (великий і зростаючий, прибутковий), тоді як бар'єри для входу 

в сектор не надто високі, 

Торгова сила постачальників - виражається у можливості підвищення 

цін або зниження якості поставленої сировини, що, в свою чергу, викликає 

збільшення вартості компанії, 

Торгова сила покупців - дуже сильно впливає на загальну ситуацію на 

ринку та ситуацію конкретної компанії. ІТ пов'язаний з ефективністю 
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створення тиску на підвищення якості продукції, зниження цін і підвищення 

якості послуг, 

Наявність замінників - пов'язана з можливістю заміни на ринку. Це 

автоматично зменшує привабливість галузі, тому компанія повинна розуміти, 

що є і що може стати заміною її продукції і хто є реальним конкурентом 

компанії, 

Інтенсивність конкуренції в галузі - головним чином пов'язана із сферою 

ціноутворення, дистрибуції, просування та характеристиками самого товару 

та пов'язаних з ними послуг. Конкуренція може бути загрозою як для позиції 

компанії в секторі, так і можливістю досягти конкурентної переваги, 

відповідно до того, що конкуренція Porter на ринку зростає, коли компанії 

бачать шанс покращити свої ринкові позиції. 

Оцінка привабливості сектора базується тут на характеристиці 

формування кожної з сил та визначенні, які можливості та загрози пов’язані з 

ними. він знижує ризик появи нових виробників, тим меншим є значення 

замінників та менш жорстка конкурентна боротьба між учасниками сектора. 

Конкурентне середовище, в якому працює МСП, впливає на шанси на 

його виживання. Ринкова невизначеність у більшості малих та середніх 

підприємств є високою, оскільки вони, як правило, мають меншу частку 

ринку, мають одного або двох основних клієнтів і, отже, менше здатні 

впливати на ціну. Висока частка ринку великих фірм означає, що вони 

зазвичай визначають ціни. Додаткову небезпеку для малого та середнього 

бізнесу становлять ті великі фірми, які виходять на ринок і можуть 

конкурувати за ціною. Таким чином, багато МСП діють у класичній 

ідеальній конкуренції. Є декілька малих та середніх підприємств, які 

конкурують у тонких ринкових нішах, де конкуренції мало або взагалі немає. 

Ці фірми можуть впливати на ціну та об’єм продажів. 

Для багатьонх малих та середні нх підприє нмств проблемна продажу одного 

великог но замовнинка спричинняє труднощ ні, оскількни замовни нк встановнлює як 

ціну, так і кількіс нть товару. Тут є великі ризики для малого та середньного 
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бізнесу, особлив но коли великий клієнт стикаєтнься зі спадами на ринку. 

Однією з причин цього є нижчі націнки, які мають малі та середні 

підприєнмства при продажу одному клієнту. МСП, можливо, буде важко 

накопичнити достатнню кількіс нть коштів для створенння нових ресурсінв і може 

зменшитни їх здатніс нть до стратегнічних ініціатнив. 

Конкурентну позицію фірми є результ нат її конкуре ннтних переваг по 

всьому спектру проблем управлі нння компанінєю. 

Оптимізація політик ни поведіннки в умовах специфі нчного ринку України 

здатна істотно підвищинти важливі нсть, стабільнність, тривалі нсть конкуре ннтних 

переваг і забезпе нчити подальшне зростан ння підприєнмств. Поняття 

конкуре ннтоспроможності містить у собі великий комплек нс економінчних 

характенристик, що визнача нють положенння фірми на галузевному ринку 

(національному або світовонму). Цей комплек нс може включатни 

характенристики товару, обумовлнені сферою виробни нцтва, а також фактори, 

що формуютнь у цілому економі нчну умови виробни нцтва і збуту продукц нії. 

Рівень конкуре ннтоспроможності підприєнмств - дзеркал но, в якому 

відобранжаються сукупні підсумк ни роботи практич нно всіх служб підприє нмств.  

Крім того, на конкуре ннтоспроможність впливаюнть перевагни в 

гарантінйному й післяга нрантійному сервісі, рекламі, іміджі виробни нка, а також 

ситуаці ня на ринку, коливанння попиту. Високий рівень 

конкуре ннтоспроможності товару або послуги свідчит нь про доцільн ність його 

виробни нцтва й можливо нсті вигідно нго продажу. 

Разом з тим конкуре ннтоспроможність товару/послуги - це не тільки 

висока якість і технічн ний рівень, це й уміле маневрунвання в ринковонму 

просторні й у часі, а головне -- максиманльний облік вимог і можливо нстей 

конкретнних груп покупці нв.  

Причому об'єктивна оцінка всіх аспекті нв рівня конкуре ннтоспроможності 

може бути виробле нна тільки на основі критері нїв, якими оперує споживанч, для 

якого цей товар призначнений. Причини конкуре ннтоспроможності товару 

необхід нно шукати в конкуре ннтних перевагнах окремих його характенристик, 
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що є наслідк ном більш ефективнного управлі нння, процесонм розробкни, реаліза нції 

й експлуантації пропоно нваної продукц нії. 

Конкурентну позицію продукц нії й конкуре ннтоспроможність фірми-

виробника співвід нносяться між собою як частина й ціле. Можливінсть 

компані нй конкурунвати на певному товарно нму ринку безпосе нредньо залежитнь 

від конкуре ннтоспроможності товару, а також сукупно нсті економі нчних 

методів управлінння діяльні нстю фірми, що роблять вплив на результнати 

конкуре ннтної боротьб ни. 

На рівень конкуре ннтоспроможності фірми найважлнивіший вплив мають 

науково н-технічний рівень і ступінь удоскон налювання техноло нгії 

виробни нцтва, викорис нтання новітнінх винаходнів і відкритнтів, впроваднження 

сучасни нх засобів автоматнизації виробни нцтва. Вирішалньний фактор, що 

визнача нє стабільнність конкуре ннтоспроможності підприє нмства, це не просто 

його здатніс нть виробля нти високоя нкісні товари, а й можливі нсть забезпенчити 

ними комерцінйний успіх. Конкуре ннтоспроможність фірми -- це не тільки 

результнат діяльнонсті фірми, а й стан вітчизнняної, економінки, низький рівень 

якої є ускладн нюючим чиннико нм при прогнознуванні результнатів діяльно нсті.  

Оцінка конкуре ннтоспроможності фірми на конкуре ннтному ринку або 

його сегментні ґрунтує нться на ретельнному аналізі технолонгічних, виробнинчих, 

фінансонвих і збутовинх можливо нстей фірми. Вона поклика нна визначи нти 

потенцінйні можливо нсті фірми й заходи, які вона повинна почати для 

забезпенчення високогно рівня конкуре ннтних переваг. У свою чергу, 

можливонсті фірми в конкуре ннтній економінці, доцільн но оцінюванти за 

допомогною маркети ннгових інструм нентів, тому що за умови їхнього 

ефективнного викориснтання розроблнені маркетиннгові рішення будуть 

відпові ндати стратег нічним цілям фірми з досягне нння довгост нрокових 

конкуре ннтних переваг. 

У рамках стратегнічного аналізу положенння фірми на ринку питання 

підвище нння рівня конкуре ннтоспроможності підприє нмства пов'язані з 

визначе ннням стратег нічних перспек нтив, чинностні конкуре ннтоспроможної 
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позиції фірми, сильних і слабких сторін діяльно нсті, конкуре ннтоспроможності 

підприєнмства за витратанми. 

Крім того, виникаюнть проблем ни, пов'язані з оцінкою рівня 

конкуре ннтоспроможності як товару, так і фірми, спектр показнинків, що 

беруть участь в даній оцінці, методи й моделі, що дозволянють оцінити 

перспек нтиви розвитк ну з погляду масштаб нів зростанння, стабільнності місткоснті 

ринку, перспек нтив техноло нгії, норми прибутк ну. Але це -- проблемни й напрями 

більш масштабнного дослідж нення. 

Отже, рівень конкуре ннтоспроможності підприєнмств в остаточнному 

підсумк ну визнача нє рівень конкуре ннтоспроможності економі нки держави, 

оскільк ни безпосе нредньо бере участь у конкуре ннтній боротьб ні на внутріш нніх і 

зовнішнніх ринках. В умовах спаду виробнинцтва проблемна підвище нння рівня 

конкуре ннтоспроможності фірми стає особлив но актуальнною. 

 

1.2. Методичні підходи до формуванння конкуреннтної стратегнії 

підприєнмства 

 

Для успішно нго функціо ннування будь-якого підприє нмства необхіднно 

регуляр нно здійснюнвати оцінку його конкуре ннтоспроможності. Така оцінка 

дає можливінсть визначи нти сильні та слабкі сторони підприє нмства, виявлятни 

його прихова нні потенці нйні можливонсті і, відпові ндно до цього, максиманльного 

удоскон налювати його стратегнію функціо ннування, приймат ни правильнні 

управлі ннські рішення, розробл няти заходи щодо розвитк ну конкуре ннтних 

переваг та адаптув нати підприє нмство в мінливинх умовах господанрювання, що 

дає можливінсть перемагнати в конкуре ннтній боротьб ні. Забезпе нчення та 

підвище нння конкуре ннтоспроможності підприєнмства неможли нве без 

комплек нсного аналіти нчного досліджнення умов та результ натів його 

функціо ннування. Окремим ни завданннями такої оцінки є формуванння підґрун нтя 

для вибору напрямкнів забезпенчення та підвище нння конкуре ннтоспроможності 

підприєнмства, визначенння сукупно нсті узагальннених індикат норів, що 
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дозволя нють дати кількіснну оцінку динамік ни та основни нх тенденцній у 

забезпенченні конкуре ннтоспроможності суб’єкта господанрювання. На основі 

проведе нного аналізу наукови нх публіканцій встановнлено, що автори виділяюнть 

чотири типи суб’єктів, що дають оцінку конкуре ннтоспроможності різних 

об’єктів: спожива нчі, виробни нки, інвесто нри, держава [17]. Оцінюючни 

конкуре ннтоспроможність продукц нії споживанч враховунє свої потреби і ступінь 

їх задоволнення цим товаром. Раціона нльний споживанч, маючи певні обмеженні 

можливонсті(фінансові, часові, тощо), намагаєнться максимі нзувати корисні нсть 

від споживанння продукц нії. Для виробни нка головни нм критері нєм оцінки товару 

є сума прибутк ну, яку він отримає від реалізанції його(товару) реаліза нції. При 

оцінці конкуре ннтоспроможності підприєнмства виробни нк розгляднає його як 

свого конкуре ннта, і найбільнше значенн ня має співвіднношення ціни і якості 

продукц нії, відпові ндність різним нормам і стандар нтам. Галузь виробни нком 

оцінюєтнься з точки зору конкуре ннтних умов функціо ннування в галузі і своєї 

позиції на ринку. Країну виробнинк оцінює з точки зору наявноснті необхіднних 

йому ресурсі нв, їх якості та доступнності (фізичної та економінчної). Головна 

ціль інвестонра – якомога більша ефективнність своїх вкладеннь, саме це 

визнача нє рівень рентабе нльності продажі нв та затребунваність на ринку як 

найважлнивіші характенристики товару при оцінці його 

конкуре ннтоспроможності. Інвесто нр, оцінюючни конкуре ннтоспроможність 

підприєнмства, розгляд нає не тільки його рентабе нльність(яку можна повисит ни 

спекуля нтивними угодамин), а й фінансо нву стійкіс нть, економінчне станови нще, 

позицію на ринку. Країну інвесто нр розгляд нає як площадк ну для будуван ння 

бізнесу. Головнинм питання нм для нього стає  чи варто будуват ни тут бізнес? 

Інвести нційний клімат з точки зору інвестонра є найважлнивішим показни нком 

при оцінці конкуре ннтоспроможності країни(регіону). Держава оцінює 

конкуре ннтоспроможність товару не тільки з економінчної точки зору, вона 

враховунє і соціальнну значущі нсть товару для країни. Якщо вітчизнняний товар є 

соціальнно значущи нм, але він коштує значно дорожче імпортнного, держава 

може вплинут ни на цю ситуаці ню, надавши або субсиді нї і дотації вітчизнняному 
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виробни нку, або застосунвавши квоти і митні бар’єри до закордо ннних 

постачанльників [18, с. 104]. Алгоритнм проведе нння оцінки 

конкуре ннтоспроможності товару предста нвлено на рис. 1.1.  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Алгорит нм проведе нння оцінки конкуре ннтоспроможності 

підприємства Джерело: [19] 

 

Загалом для визначе нння конкуре ннтоспроможності продукц нії варто знати 

[17]:  

 конкретні вимоги майбутн ніх спожива нчів до товару/послуги, який  

пропонунють на ринку;  

 очікуваний рівень попиту на продукц нію та його можливі зміни; - 

оцінка потенці нйного рівня ринково нї ціни товару;  

 конкурентне середовнище на ринку відповіндних товарів; -  

 основні характенристики товару головнинх конкуре ннтів; -  
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Оцінювання рівня задоволеності конкурентоспроможністю 
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Розробка заходів щодо підвищення 

конкурентоспроможності товару Рішення про виробництво товару 
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 найбільш перспекнтивні ринки для відповіндного товару та етапи 

закріплнення на них; -  

 термін окупнос нті сукупни нх витрат проекту, пов’язаних із 

проектунванням, продукунванням і просуваннням на ринок нового 

товару. 

З метою точної оцінки та комплек нсного досліджнення 

конкуре ннтоспроможності продукц нії варто розрізн няти параметнри 

конкуре ннтоспроможності товару та його показнинки 

конкуре ннтоспроможності. Параметнри конкуре ннтоспроможності – це, в 

основнонму, кількіс нні характе нристики властивностей товару, які при оцінці 

конкуреннтоспроможності останньного беруть до уваги його галузевні 

особлив ності. Умовою високої конкуре ннтоспроможності продукц нії є наявніснть 

комплек нсу певних параметнрів товару, що виступанють його кількіснними 

характенристиками, та враховунють особлив ності визначе нння 

конкуре ннтоспроможності оцінюванного товару. До підбору означен них 

параметнрів потрібн но підходи нти дуже уважно, оскільк ни існує багато аспекті нв, 

які впливаюнть на їх вибір. Оцінюючни парамет нри конкуре ннтоспроможності 

продукц нії, необхід нно враховунвати групу, яку вони предста нвляють, ринкове 

середовнище і взаємоднію продавцня та покупця, оскількни значенння одного і 

того ж параметнра може задоволньняти споживанча і не влаштовнувати 

товаровниробника, і навпаки [20, с. 181].  

Параметри конкуре ннтоспроможності продукц нії можна поділит ни на 

економінчні, технічн ні і нормати нвні (рис. 1.2).  
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 Рис. 1.2. Параметнри конкуре ннтоспроможності продукц нії  

Джерело: [20]  

 

Технічн ні і нормати нвні парамет нри в своїй сукупно нсті характенризують 

якість товару, її екологі нчність та безпеку. Технічн ні параметнри визнача нють 

технічн ні і фізичні характе нристики продукц нії під час споживанння чи 

експлуантації. Серед технічн них параметнрів виділяюнть ергономнічні, естетич нні, 

та параметнри признач нення. Ергоном нічні властивності товару характе нризують 

ступінь зручноснті його споживанння чи викорис нтання людиною в різних 

аспектанх(фізичних, психолонгічних, антропо нметричних). Естетичнні параметнри 

характенризують оригіна нльність дизайну продукц нії(форма, компози нція, 

зовнішнній вигляд). Параметнри призначнення відобра нжають напрям 

викорис нтання товару та описуютнь функції, які він виконує. Вони 

відобранжають кориснинй ефект від споживанння чи експлуа нтації продукц нії в 

конкретнних умовах. Серед парамет нрів признач нення виділяюнть 

класифі нкаційні, конструнктивні та параметнри технічн ної ефективнності. В 

класифі нкаційних параметнрах описуєтнься вибір сфери застосунвання продукц нії. 

Означен на група параметнрів дозволя нє віднестни оцінюванний товар до групи 

аналогінчної продукц нії. Ці параметнри виступа нють базою для наступн них етапів 

аналізу, але в розрахуннках не враховунються. До конструнктивних параметнрів 

відносянть розмір, масу, структунру, констрункцію товару, його параметнри 

тощо. Ці параметнри проявлянються у констрункторських і проектнних рішеннянх. 

Параметнри технічн ної ефективнності визнача нють, наскільнки сучаснинми є 

технічн ні характенристики продукц нії і чи відпові ндають властивності товару 

сучасни нм вимогам та науково н-технічному прогресну. Економі нчні парамет нри 

враховунють економі нчні витрати пов’язані з виробнинцтвом, споживаннням, 

знищенн ням продукц нії. В одноразнові витрати включаюнться ціна продукц нії, 

витрати на транспо нртування, налаштунвання та пробний запуск. Поточні 

витрати – це ціна споживанння продукц нії, яка включає в себе витрати на 

обслуго нвування, джерела енергії, допоміж нні матеріа нли, ремонт, запчастнини 
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тощо.  До нормати нвних параметнрів відносянться парамет нри безпеки, патентн ної 

чистоти та екологінчності. В параметнрах безпеки та екологінчності знаходянться 

своє відобра нження вимоги до продукц нії відповіндно до діючих націона нльних і 

міжнарондних стандар нтів, законів і нормати нвних актів, технічн них регламе ннтів, 

результнатами сертифі нкації продукц нії. Порушен ння хоча б однієї з вимог може 

призвес нти до негатив нних наслідкнів, і товар з такими порушен нням 

предста нвляти на ринку не можна. Оцінка патентн ної чистоти означає ступінь 

впровад нження у продукц нії технічн них рішень, що не потраплняють під дію 

введени нх в країні патентінв, де запланонваний збут. У разі наявноснті в 

продукц нії складов них частин або рішень, що не мають патентн ної чистоти, 

подальшний аналіз конкуре ннтоспроможності можна буде провест ни лише після 

розроблнення та оцінюва нння заходів, що спрямовнані на забезпе нчення такої 

патентнної чистоти  

Показники конкуре ннтоспроможності – це сукупні нсть критері нїв для 

кількіснної оцінки рівня конкуре ннтоспроможності продукц нії, основою яких є 

параметнри конкуре ннтоспроможності [22, с. 101]. Ці показнинки є важливи нми 

при комплек нсній оцінці характенристик продукц нії, і визначенння її рівня 

конкуре ннтоспроможності. При правильнній оцінці товару, знижуютнься 

ризики, пов’язані з діяльнінстю підприє нмства на новому ринку, але тим часом 

невідпонвідність реальни нм характе нристикам продукт ну може викликанти 

зниженн ня ефектив нності діяльно нсті підприє нмства. Тому варто приділинти 

більше уваги тому, щоб показнинк конкуре ннтоспроможності продукц нії 

враховунвав якомога більше факторінв та об’єктивно визнача нв їх вплив на 

конкуре ннтоспроможність товару [23, с. 40]. Основну інформанцію про 

конкуре ннтоспроможність товару складаюнть три основні групи 

показни нків(рис. 1.3).  
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Рис. 1.3. Показнинки конкуре ннтоспроможності продукц нії  

Джерело: [24]  

 

Після того, як були обрані показни нки для порівня нння, можна проводи нти 

оцінку конкуре ннтоспроможності продукц нії. Одним із важливи нх етапів 

діяльнонсті підприєнмства в процесі створенння і виробни нцтва товару, який має 

задоволньняти потреби спожива нчів, є оцінка конкуре ннтоспроможності. Оцінка  

конкурентоспроможності продукц нії – це порівня нння можливонстей продукц нії 

задоволньняти потреби певного ринку в певний період, відносн но аналогінчних 

можливонстей товарів конкуре ннтів на цьому ж ринку в цей же час. Оцінка 

конкуре ннтоспроможності продукц нії може здійснюнватися різними методам ни. 

Вибір конкретнного метода оцінки конкуре ннтоспроможності залежитнь від 

ряду факторі нв(специфіка продукт ну, термінонвість визначе нння рівня 

конкуре ннтоспроможності, обсяги доступнної достовінрної інформанції, тощо).  

На сьогодннішній день можна виділитни наступі методи [19]:  

1) в залежнонсті від номенклнатури критері нїв: прямі та непрямі;  

2) в залежно нсті від мети та стадії оцінки: методи, які застосо нвуються на стадії 

виготовнлення продукц нії та які застосонвуються на стадії реаліза нції продукц нії;  

3) в залежнонсті від форми подання даних: розрахуннкові, матричнні, графічн ні, 

комбіно нвані;  
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-витрати на придбання  

-витрати на 

транспортування 

-ціна споживання 

 

-рівень потреби в товарі 

-ступінь ринкової 

новизни 

-імідж фірми 
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4) в залежнонсті від порівня нння властивностей виробу: кваліме нтричний;  

5) в залежно нсті від порівня нння зі зразком для визначе нння відносн ного рівня 

якості: диференнційований, комплекнсний, змішанинй. Найбільнш повну і 

достові нрну оцінку конкуре ннтоспроможності продукц нії забезпенчує 

комплек нсний метод, який обраховнується за формуло ню [24].  

        
 

   
       

де Kij – конкуре ннтоспроможність i-го товару на j-му ринку; ai – питома вага 

і-го парамет нру продукц нії; bi — оцінка парамет нру продукц нії; n – число 

параметнрів, що аналізунються. Оцінюва нння рівня конкуре ннтоспроможності 

продукц нії викорис нтовується у вирішен нні таких завдань, як комплекнсне 

вивченн ня ринку та вибір напрямк ну діяльно нсті підприєнмства; запрова ндження 

заходів, мета яких підвищи нти конкуре ннтоспроможність продукц нії; оцінка 

нових ринків збуту товарів; контролнь їх ціни та якості. Оцінка 

конкуре ннтоспроможності продукц нії має проводи нтись на всіх стадіях 

життєвонго циклу продукт ну, від стадії розробкни, виготов нлення до стадії 

експлуантації і виведен ння з ринку. При цьому потрібнно враховунвати конкретнні 

показни нки, які базуютьнся на параметнрах конкуре ннтоспроможності і залежатнь 

від об’єкта дослідж нень. Серед головнинх показнинків найчаст ніше виділяюнть 

такі: стан ринку для реалізанції товару; положенння конкуре ннтів з виробнинцтва 

та реалізанції аналогінчних товарів; ставлен ння споживанчів не тільки до товарів 

даного підприє нмства, але й до товарів підприє нмства-конкурента, внутрішннє 

середовнище підприє нмства, а також загрози зовнішн нього середовнища; ступінь 

задоволнення продукц нією вимог споживанчів; характенристики найбільнш 

конкуре ннтоспроможного товару, обраног но як база для порівня нння; найбільнш 

важливі параметнри конкуре ннтоспроможності, які досліджнуються перш за все 

[17]. Параметнри та показни нки продукц нії, за допомогною яких визнача нється її 

конкуре ннтоспроможність знаходя нться під постійн ним впливом цілого 

комплек нсу факторінв. Фактори конкуре ннтоспроможності продукц нії 

класифі нкуються по групам. За середовнищем виникненння фактори 
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поділяюнться на зовнішн ні і внутріш нні, за вартісн ною характе нристикою – на 

цінові і нецінов ні, за характенром дії – на основні і додатко нві, за тривалі нстю дії 

– на постійнні і змінні, за сферою впливу – на маркети ннгові, економінчні, 

виробни нчі, науково н-технічні, екологі нчні тощо. Конкуре ннтоспроможність 

продукц нії залежит нь від комплекнсу внутріш нніх та зовнішн ніх факторінв, які 

впливаюнть на сферу виробни нцтва і збуту продукц нії, стан ринковонго 

середовнища тощо. До зовнішн ніх факторі нв належатнь державн не регулювнання 

економінки, митна і соціальнна політикна, інтегранційні процеси, стан фінансо нвої 

системи, рівень розвитк ну інформа нційних технолонгій, інвести нційний клімат в 

державі і галузі, стан і структунра ринку, ємність ринку, вимоги споживанчів. 

Внутріш нні фактори – це репутац нія підприє нмства, його 

організ наційновиробнича діяльні нсть, кваліфінкація персона нлу, ефективнність 

викорис нтання ресурснного потенці налу, система управлі нння 

конкуре ннтоспроможністю [25, с. 279]. На конкуре ннтоспроможність продукцнії 

здійснюнють вплив цінові і неціновні фактори. До першої групи належатнь 

якість продукц нії, затрати на виробни нцтво, реаліза нцію та споживанння, ціна 

продажу товару, зовнішння інформанція. До нецінов них факторі нв можна 

віднестни час і внутрішнню інформа нцію, витрати на яку уже врахованні в 

затратанх підприє нмства. Провідн ну роль відігранють фактори економінчного 

механізнму, серед яких є ціноутвнорення, фінансунвання, кредитунвання, 

стимулюнвання попиту населен ння на продукц нію, експорт продукц нії тощо. 

Одними з головни нх для підвищенння конкуре ннтоспроможності продукц нії є 

фактори державн ного рівня управлі нння, оскільк ни вони визнача нють рівень 

добробунту спожива нчів і їх попит, стратег нію розвиткну підприє нмства, регіону і 

країни загалом. Серед перелічнених факторінв конкуре ннтоспроможності 

продукц нії велике значенн ня мають такі: корисні нсть для споживанча 

(відповідність вимогам, що висуваюнться до даного товару з боку покупцян); 

ціна продукц нії; новизна (оригінальність та неповто нрність продукц нії); якість 

продукц нії. Якість продукц нії – це сукупні нсть властивностей і характе нристик 

продукц нії, що визнача нють можливінсть задоволнення потреб споживанчів на 
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ринку відповіндно до признач нення продукц нії. Це відносн не поняття, оскількни 

якість одного і того ж об’єкта може бути високою для одних цілей і низькою 

для інших. Якість визнача нється комплек нсом показнинків, які характенризують 

надійні нсть, функціоннальність, довговінчність, вигляд продукц нії, зручніснть її 

викорис нтання та інші споживчні властивності. Підвищенння якості – один із 

способі нв ведення конкуре ннтної боротьбни, підвищенння 

конкуре ннтоспроможності, ефективнний механізнм завоюва нння і утриманння 

конкуре ннтних позицій на ринку. Висока якість продукц нії сприяє зростан нню 

інвести нцій, задовол ненню попиту споживанчів, забезпенчує вихід підприєнмства 

на зовнішн ній ринок, формує його позитивнний імідж. На неї мають вплив 

продукт нивність праці, розвито нк науково н-технічного прогресну, організ нація 

виробни нцтва і методи управлінння ним, технічн ний контрол нь, ефективнність 

впровад нження досвіду зарубіж нних і вітчизн няних підприєнмств під час 

проектунвання і виготовнлення високоя нкісних виробів, а також стандар нтизація, 

що відобранжає відпові ндність продукц нії її функціоннальному призначненню. 

Одним із важливи нх факторінв конкуре ннтоспроможності продукц нії є її ціна. 

При встановнленні ціни підприєнмство враховунє завданн ня, які поставинло перед 

собою, а саме максимінзація прибутк ну, входжен ння до певного сегмент ну ринку 

тощо. Відпові ндно ціна може бути на високомну рівні (для досягненння 

максиманльного прибутк ну), або – на низьком ну (для завоюванння ринку). 

Застосунвання новітнінх техноло нгій, зокрема ресурсо нзберігаючих, сучаснонї 

техніки та обладна нння, матеріа нлів, високоянкісної сировинни є одними з 

факторі нв конкуре ннтоспроможності продукц нії. Не менш важливинм етапом в 

діяльнонсті підприє нмства є розроблнення програм щодо підвищенння 

конкуре ннтоспроможності. Серед основни нх шляхів підвищенння 

конкуре ннтоспроможності виділяюнть такі: детальн не вивченн ня потреб 

споживанчів та аналіз головни нх конкуре ннтів; правильнно та якісно 

обґрунт нована рекламн на політик на фірми; створен ння товару-новинки та 

підвище нння її якісних характе нристик; пошук та забезпе нчення конкуре ннтних 

переваг товарів у порівня ннні з товарам ни-субститутами; виявлен ння переваг і 
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недолік нів аналогінчної продукц нії, і викориснтання отриманних результнатів у 

діяльнонсті компані нї; оновленння машин та обладна нння; постійнний контролнь за 

зниженн ням собівар нтості товарів; покраще нння якості сервісу та 

обслуго нвування; диферен нціація товарів, що виробля нються; посилен ння впливу 

на споживанчів товарів для забезпе нчення конкуре ннтних переваг тощо [26]. З 

метою підвищенння конкуре ннтоспроможності підприєнмства необхід нно 

правильнно і ефектив нно нею(конкурентоспроможністю) управля нти. Існує 

багато різних підході нв до управлі нння конкуре ннтоспроможністю, одним із 

таких є системн но-процесний підхід. Ефективнне управлі нння 

конкуре ннтоспроможністю підприєнмства можливе за умови формуванння 

цілісно нї, багатоф нункціональної та багатокномпонентної системи, що 

складаєнться з комплек нсу блоків, взаємопнов’язаних між собою. Ця система 

буде мати вісім програм нно-цільових комплек нсних блоків, у яких прописанні 

необхід нні заходи організ наційного, економі нчного та техніко нтехнологічного 

характенру. При цьому усі блоки взаємозналежні та взаємоп нов’язані між собою. 

Саме цілісні нсть описано нї системи є необхід нною умовою ефектив нної реалізанції 

управлі ннських рішень у певній сфері діяльнонсті. Вся сукупні нсть блоків 

системи створен на з метою вирішен ння проблем ни підвищенння 

конкуре ннтоспроможності підприєнмства, що в свою чергу забезпе нчить стійкий 

розвитонк підприєнмства, а також посилен ння його позиції і на внутрішнньому, і 

на світово нму ринках. У свою чергу і внутрішнні, і зовнішн ні чинники мають 

відчутн ний вплив на кожен із елементнів системи управлі нння 

конкуре ннтоспроможністю, які подані нижче у вигляді окремих блоків. 

Перший блок – вибір конкуре ннтної стратег нії підприєнмства, тобто окресленння 

таких стратег ній конкуре ннтної поведін нки підприє нмства, які б забезпенчили 

йому фінансонву стійкіс нть і набуття конкуре ннтних переваг. Другий блок – 

досягне нння синергентичного ефекту в системі управлі нння 

конкуре ннтоспроможністю підприє нмства завдяки застосунванню системнного 

підходу до трансфо нрмації його організ наційної структунри підприє нмства, в 

результнаті чого буде підвищенна ефективнність функцій його менеджмненту та 
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маркетиннгу. Третій блок – реформунвання системи управлі нння персонанлом 

передус нім у частині його мотивац нії, зокрема: реорган нізація системи навчанння 

та перепід нготовки кадрів, удосконналення механізнму мотивацнії, створенння 

умов для творчої праці, заохоче нння працівн ників до участі в прийнятнті 

управлі ннських рішень, а також підвище нння об’єктивності оцінки результнатів 

праці. Четвертний блок – комплекнсний підхід до підвище нння якості і 

конкуре ннтоспроможності продукц нії через запровандження на виробни нцтві 

нової системи контролню якості, стандар нтизацію продукц нії відповіндно до 

європейнських та світови нх вимог, ведення активно нї інновац нійної та 

інвести нційної діяльнонсті, оновлен ння та модернінзації обладна нння організнації, 

впровад нження нової, конкуре ннтоспроможної техніки, впровад нження 

ефективнної політик ни зовнішнньоекономічної діяльно нсті, встановнлення 

взаємовнигідних партнер нських відноси нн із закордо ннними підприє нмствами. 

П’ятий блок – передба нчає удосконналення методів планува нння та аналізу 

собівар нтості продукц нії через упровад нження ефективнної системи управлі нння 

витратанми. Розвитонк зазначенної системи у свою чергу потребунє втіленння 

системн ного підходу до диверсинфікації та плануванння виробни нцтва, тобто 

розробк ну операці нйних, середньнострокових і довгост нрокових планів 

діяльнонсті підприє нмства в її різних аспектанх з урахуваннням тенденц ній змін 

кон’юнктури ринку.  Шостий блок – реорганнізація системи обліку та аналізу 

діяльнонсті підприє нмства з викориснтанням прогрес нивних методів, які 

застосо нвуються у світові нй практицні, опанува нння і впроваднження 

управлі ннського обліку в систему стратег нічного управлінння, контролню за 

веденнянм обліку витрат, викорис нтання автоматнизованих систем для 

покраще нння якості і швидкоснті підгото нвки обліков ної інформа нції, плануванння 

витрат на заплано нване виробни нцтво. Сьомий блок – удоскон налення 

фінансонвого менеджм ненту підприєнмства, що включає в себе розробкну і 

реаліза нцію фінансо нвої політикни з метою підвище нння його 

конкуре ннтоспроможності. Розшире нння можливонстей управлі нння 

підприєнмством з викориснтанням інновац ній в інформа нційному забезпе нченні. 
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Це дозволи нть більш ефективнно планува нти фінанси, контрол нювати рух коштів 

усерединні підприєнмства та прийматни обґрунт новані управлі ннські рішення 

щодо потоків фінансо нвих ресурсінв. Восьмий блок – інформа нційне 

забезпенчення системи управлі нння всереди нні підприєнмства, що передба нчає 

розроблнення і запрова ндження наскріз нної інтегро нваної системи управлі нння 

підприєнмством для вирішен ння завдань у різних аспекта нх його діяльнонсті; 

розроблнення комп’ютерної системи управлі нння якістю продукц нії, а також 

єдиної інтегро нваної системи планува нння, нормуванння та обліку витрат; 

упроваднження новітні нх інформа нційних технолонгій та засобів зв’язку, 

технічн ного забезпенчення інформа нційної системи управлінння підприєнмством.   

 

Отже, розв’язання актуальнних проблем посилен ння конкуре ннтоспроможності 

підприєнмства, що функціо ннує на глобалі нзованому ринку, пропонунється 

складна організ наційно-економічна система його управлінння. Описана система 

складаєнться з восьми взаємопнов’язаних блоків, які містять в собі комплек нси 

дій і заходів з підвище нння конкуре ннтоспроможності підприє нмства в усіх 

аспектанх його діяльнонсті. Така структунризація надає можливі нсть здійснюнвати 

комплек нсний та цілеспр нямований пошук методів системантизації усіх 

основнинх елемент нів управлі нння підприєнмством, з метою ефектив нного впливу 

на чинники, що формуютнь потенцінал підприє нмства і визначанють його 

конкуре ннтні можливо нсті [27]. 

 

1.3. Роль конкуреннтного середовнища в малому бізнесі. 

 

Як відомо, малі підприєнмства вирішуюнть важливе суспільнне завданн ня 

створенння робочих місць. Так, ще на початку 50-х рр. ХХ ст. у США було 

схвален но Акт малого бізнесу: завданн ням для уряду було визнано захист та 

сприянння розвитк ну малого бізнесу і вільної конкуре ннції . У ЄС Акт малого 

бізнесу отримав назву «Спочатку думай про малий бізнес». 18 січня 2018 р. 

Європей нська Комісія запропо ннувала держава нм – членам ЄС запровандити 
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більшу гнучкіс нть у встановнленні ставок податку на додану вартістнь із метою 

створенння кращого податко нвого середовнища для розвитк ну малого 

підприєнмництва. На наш погляд, Україні слід перейня нти досвід розвиненних 

країн. Насампе нред здійснюнвати диферен нційовану державн ну підтрим нку 

підприєнмництва: окремо – для груп великог но та середньного бізнесу і окремо – 

для малого бізнесу. Такий підхід дозволи нть найповн ніше враховунвати сильні 

та слабкі сторони об’єктів регулювнання. У підсумкну малі підприє нмства 

зможуть мати більшу конкуре ннтоспроможність на внутрішнньому і 

зовнішнньому ринках. Основни нми причинанми, які негатив нно впливаюнть на 

конкуре ннтну позицію малих підприєнмств, є:  

– складні нсть системи оподаткнування;  

– часта неузгод нженість нормати нвних актів та повна відсутн ність у деяких 

сферах нормати нвно-правового забезпе нчення; 

– обмеженність матеріанльно-фінансових ресурсінв підприє нмств;  

– відсутн ність рівних умов ведення бізнесу для всіх учасникнів ринку;  

– високий рівень монополнізації економі нки;  

– недоста нтня інновац нійно-інвестиційна активнінсть вітчизнняного бізнесу; 

– обмеженність попиту на внутріш нньому ринку;  

– недосконналість системи обліку та статистничної звітноснті й інші 

чинники. 

 У наш час малі підприє нмства постійн но конкурунють за виживанння, вони 

змушені постійнно розвивантися й адаптувнатися до поточнинх умов ринку, адже 

для існуван ння потрібнно стабільнно отримувнати прибуто нк, підвищунвати свою 

конкуре ннтоспроможність. Така нестабі нльна ситуаціня свідчит нь про те, що малі 

підприєнмства в Україні перебув нають в умовах слабкої державн ної підтрим нки. 

Як наслідо нк, це призвод нить до зниженння їх конкуре ннтоспроможності, до їх 

недоста нтньої інвести нційно-інноваційної активно нсті, низьког но рівня розвитк ну 

виробни нчої та соціальнної інфрастнруктури, що стримує їх економінчне 

зростанння. На наш погляд, основна проблем на розвиткну малого бізнесу в 

Україні пов’язана з якістю державнного управлі нння: державн на політик на щодо 
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розвитк ну малого та середньного бізнесу в більшос нті випадкінв лише реагує на 

зовнішнні чинники, наприкл над на масштаб нні публічн ні акції малого бізнесу. 

Комплек нсних програм, спрямовнаних на розвитонк та конкуре ннтоспроможність 

малого бізнесу, за часи незалеж нності в країні не розроблнялося. Лише у травні 

2017 р. завдяки тривали нм зусилля нм українснької бізнес-спільноти за 

експертнної підтримнки проекту «FORBIZ» у рамках Ініціатниви ЄС 

«EU4Business» Кабінет Міністрнів України розроби нв та затверднив Стратегнію 

розвитк ну малого і середньного підприє нмництва в Україні на період до 2020 

року [18]. Метою Стратегнії є сприянн ня розвиткну підприєнмництва в Україні, 

створенння сприятлнивих умов для відкрит нтя, ведення та зростан ння малого і 

середньного підприє нмництва шляхом консолі ндації зусиль усіх заінтер несованих 

сторін, що забезпенчить соціальнно-економічний розвито нк країни та підвищи нть 

рівень життя населен ння [19]. Основнинми напряманми реаліза нції Стратегнії є:  

– створен ння сприятлнивого середов нища для розвитк ну малого і середньного 

підприєнмництва; 

 – розшире нння доступу малого і середньного підприє нмництва до 

фінансунвання;  

– спрощен ння податко нвого адмініс нтрування для малого і середньного 

підприєнмництва;  

– популяр низація підприєнмницької культур ни та розвитонк 

підприєнмницьких навичок; 

– сприянн ня експортну/інтернаціоналізації малого і середньного 

підприєнмництва; – підвищенння конкуре ннтоспроможності та інновацнійного 

потенціналу малого і середньного підприє нмництва.  

Для українс ньких суб’єктів малого підприєнмництва сьогоднні доступн ні 23 

програм ни Європей нського Союзу. Однак найбільнш масштаб нними програмнами 

підтримнки малого та середньного підприєнмництва Європей нського Союзу є 

програм ни COSME, HORIZON 2020 та SME Facility. Особливної уваги 

заслуго нвують питання фінансунвання малого бізнесу в Україні. У цьому 

зв’язку варто зазначи нти про появу нових доступн них програм кредитунвання 



25 

 

малого бізнесу, які почали активно реалізо нвуватися у зв’язку з посилен нням 

євроінтнеграційних процесі нв. Новим напрямо нм підвищенння 

конкуре ннтоспроможності суб’єктів малого підприє нмництва в Україні на 

сучасно нму етапі стає залучен ння фандрай нзингових коштів, зокрема 

фінансунвання господа нрської діяльнонсті за рахунок коштів грантов них фондів. 

Гранти розрахо нвані перш за все на суб’єктів малого підприє нмництва, що 

реалізунють інновац нійні проекти в різних сферах економі нчної діяльно нсті. 

Причому можливо нсті залучен ння фандрай нзингових коштів вітчизнняними 

суб’єктами малого підприєнмництва частіше залежат нь не від виду економінчної 

діяльнонсті, а від ступеня інновац нійності запропо ннованого проекту [8]. Слід 

зазначи нти, що суб’єктам малого підприє нмництва для здійсне нння ефективнної 

господанрської діяльнонсті часто бракує не лише коштів, але й професінйних 

знань. Під час вибору виду економі нчної діяльнонсті суб’єкти малого 

підприєнмництва часто орієнтунються перш за все на кон’юнктуру ринку, а не 

на власний потенці нал. За таких умов надзвич найно актуальнною і такою, що, 

безумовнно, сприяти нме підвищеннню конкуре ннтоспроможності малого 

підприєнмництва, є інформанційно-консультаційна підтрим нка як діючих 

суб’єктів малого бізнесу, так і тих, хто лише має наміри започатнкувати 

власний бізнес. 

 

Отже, у даному розділі було   виявлено, що конкурентною позицією 

підприємства  є  фірми є результат її конкурентних переваг по всьому 

спектру проблем управління компанією та її діяльності вцілому. Для 

успішного функціонування будь-якого підприєнства необхіднно регулярно 

здійснювати оцінку його конкурентної позиції. Така оцінка дає можливість 

максимально удосконалити стратегію функціоннування підприємства та 

приймати правильні управлінські рішення.
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РОЗДІЛ 2 

МАРКЕТИнНГОВІ ДОСЛІДЖнЕННЯ РИНКОВИХ ПОЗИЦІЙ ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП» НА БУДІВЕЛнЬНОМУ РИНКУ УКРАЇНИн 

 

2.1.  Загальнна характенристика виробнинчої діяльнонсті ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП» 

 

У даній кваліфікаційній роботі дослідж нувалося підприєнмство 

Товарис нтво з обмежен ною відповіндальністю „ РОНІКА-ГРУПП ”.  

Підприємство ТОВ „ РОНІКА-ГРУПП ” зареєстнроване у Виконавнчому 

комітетні Київськної міської державнної адмініс нтрації – 10.01.2015р. Воно є 

юридичнною особою, має свій Статут, самостінйний баланс, рахунки у 

банківсньких установнах, печатку та штамп, право укладатни договор ни. 

Підприє нмство створенно з метою отриман ння прибутк ну шляхом здійсненння 

виробни нцтва продукц нії, торгівенльної та посеред нницької діяльно нсті, 

виконан ння робіт та надання послуг на основі повного господа нрського 

розрахуннку та самофін нансування.  

Предметом діяльно нсті Підприєнмства є: 

- загальн не будівни нцтво будівелнь; 

- монтаж та встановнлення збірних констрункцій; 

- улаштувнання покрівенль; 

- монтаж систем опаленння та кондиці нювання повітря; 

- водопро нвідні і каналізнаційні роботи; 

- штукатунрні роботи; 

- інші види діяльно нсті пов'язані з покритт ням підлог та стін; 

- будівни нцтво кабельн ної каналізнації (відкритим способо нм і методом 

ГНБ); 

- прокладнка кабелів у каналізнації, колекто нрах, тунелях, ґрунті (здійснює 

проклад нку кабелів зв'язку, силових, СЦБ і волокон нно-оптичних ліній зв'язку); 

- малярні роботи; 
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- інші роботи з завершенння будівнинцтва; 

- завданн ня під найом власної нерухомності; 

- ремонт різного виробни нчого устаткунвання; 

- ремонт різного торгове нльного устаткунвання 

- інші види оптової торгівл ні; 

- роботи із закінченння будівнинцтва; 

- виробни нцтво будівелньних матеріа нлів; 

- виробни нцтво, зберіга нння, переробнка і реаліза нція сільськногосподарської 

продукц нії; 

- зберіганння матеріанлів Державнного резерву; 

- перероб нка лісомат неріалів; 

- виробни нцтво товарів народно нго споживанння і виробнинче-технічного 

признач нення. 

ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» самостінйно здійснюнє свою господанрську 

діяльнінсть на принципнах господанрського розрахуннку, розпорянджається 

отриман ним прибутк ном, що залишивнся в розпоря ндженні підприєнмства після 

сплати податкінв та інших обов'язкових платежі нв. 

Управління Підприєнмством здійснюнється на основі принцип ну поєднан ння 

централнізованого керівнинцтва і самовря ндування трудово нго колекти нву. 

Виконавчим органом ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» є адмініснтрація фірми, 

очолюванна її директонром. Відноси нни між учасник нами підприє нмства і 

трудовинм колектинвом регулююнться колекти нвним договор ном. 

Основні задачі служб, відділінв коротко можна викластни в наступн ному 

виді: апарат управлінння: 

а)виробничий відділ; 

б) управлі нння персона нлом - організнація і контрол нь забезпенчення 

робочим ни кадрами ділянок, вивченн ня, підбор і розміщенння кадрів інженер нно-

технічних працівн ників і службовнців; 

в) бухгалтнерія - забезпе нчення правильнної постанонвки і вірогід нності 

обліку, контрол нь за схоронн ністю власнос нті, правильнною витратоню коштів і 
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матеріанльних цінност ней, фінансонвих ресурсі нв, надання фінансо нвої звітноснті 

учасник нам ТОВ «РОНІКА-ГРУПП», надання податко нвої звітноснті 

податко нвим службам; 

г) економінчний відділ - організнація і здійсне нння планово - економі нчної 

роботи ПП« РОНІКА-ГРУПП», складан ння й аналіз статистничної 

звітнос нті, ціноутвнорення ведення управлі ннського обліку; 

д) комп'ютерний відділ - комплек нсне програм нне забезпе нчення, введенн ня 

нових комп’ютерних техноло нгій, комп’ютерних програм (1С: Бухгалтнерія 

8.0). 

е) служба безпеки та охорони - організ нація дисциплніни та внутрішннього 

порядку підприєнмства, безпеки та охорони об’єктів та ін. 

Кожна служба і працівн ники діють на підставні положен нь про відділи і 

посадовних інструк нцій працівн ників, згідно яким визнача нються місце, роль у 

системі управлі нння фірмою, основні задачі, обов'язки, права, 

відпові ндальність за виконувнану роботу. 

Організаційна структунра управлінння ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» (рис.1.1) 

характеризується розподінлом цілей і задач керуван ння між підрозд нілами і 

працівн никами. Отже, структунра організнації - це логічне взаємні відноше нння 

рівнів управлінння і функціо ннальних областе нй, побудов нані в такій формі, що 

дозволя нє найбільнше ефективнно досягатни цілей організнації. 
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Рисунок 1.1 - Організнаційна структунра ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» 

Джерело: розроблено автором на основі проведеного дослідження 

 

Організаційна структунра ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» є лінійно н-

функціональною. Ця структунра передбанчає, що вищі служби одержуюнть 

повнованження керуван ння службамни нижчого рівня, які виконую нть відповіндні 

спеціалньні функції. При цьому всю повноту влади бере на себе лінійнинй 

керівни нк, що очолює певний колекти нв. 

Економічну ефективнність системи управлі нння ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» 

можна оцінити за допомог ною системи показни нків, побудов наних на 

співвіднношенні витрат ресурсінв і результнатів функціоннування витрат на 

керуван ння пов'язаних з функціо ннуванням керуючо нї системи. 

Економічна ефективнність системи управлі нння ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» 

по показни нку собівар нтості визнача нється по формулі: 

 

    
  

 
, (2.1) 

 

де З – затрати на виробни нцтво, грн. 
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Зк – затрати на керуван ння, грн. 

Цей показни нк є величин ною частки участі системи керуван ння у витратанх 

на виробнинцтво. 

Співвідношення фонду заробітнної плати робітнинків, зайняти нх у системі 

управлі нння (ФЗПу), та фонду заробітнної плати всіх робітни нків підприє нмства 

(ФЗПр) – наступнний показнинк, у якому находитнь відобранження ефективнність 

управлі нння, який визначанється за формуло ню: 

 

      
    

    
  (2.2) 

 

Затрати на утриманння одного робітни нка керуван ння (Зр): 

 

   
  

 
, (2.3) 

 

де С– середньносписочна чисельн ність робітнинків апарату управлі нння,чол. 

Ефективність управлі нння за обсягом реаліза нції продукц нії (Ерп): 

 

     
 

  
, (2.4) 

 

де Р– вартіст нь реалізо нваної продукц нії, грн. 

Ефективність за прибутк ном (Епр): 

 

    
  

  
, (2.5) 

 

де Пб– прибуто нк до оподатк нування, грн. 
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Таблиця 2.1 

Розрахунок показників ефективності управління 

Показник 
2018 

рік 
2019 рік 

Відхилення 

абсолютне, 

грн. 

відносне, 

% 

Затрати на керуван ння, тис грн. 108 152,6 +44,6 41,2 

Затрати на виробни нцтво, грн. 595,9 971,9 +376 64 

Фонд заробіт нної плати 

робітни нків зайняти нх у системі 

управлі нння, грн. 

8,9 12,5 +3,6 0,32 

Фонд заробітнної плати всіх 

робітни нків підприєнмства, грн. 
29,3 54,1 +24,8 84,6 

Середньооблікова чисельн ність 

робітни нків апарату управлі нння, чол. 
6 6 0 0 

Вартість реалізо нваної продукц нії, 

грн. 
719,3 1076,2 357 50 

Прибуток до оподатк нування, грн. 2,3 - 91,4 -94,3 41 

Економічна ефективнність 

системи управлі нння, % 
0,18 0,16 -0,02 11,1 

Співвідношення фонду 

заробіт нної плати працівн ників зайняти нх 

у системі керуван ння і всіх працівн ників 

0,3 0,23 -0,07 23,3 

Затрати на утриман ння одного 

робітни нка керуван ння, грн. 
18 25,4 -7,4 41,1 

 

Ефективність управлі нння за 

обсягом реалізанції продукц нії, % 
6,66 7,05 -0,4 6 

Ефективність управлі нння за 

прибутк ном, % 
0,02 -0,6 -0,62 31 

Джерело: розроблено автором на основі проведенного аналізу 

 

З даних таблиці бачимо, що у 2019 року показнинки економі нчної 

ефективнності системи управлі нння зменшил нася на 11,1%, співвіднношення 
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фонду заробіт нної плати працівн ників зайняти нх у системі керуван ння і фонду 

заробітнної плати всіх працівнників у 2019 році в порівня ннні з 2018 роком 

зменшилнося на 23,3%. Скоріш за все це зумовленно ростом затрат на 

утриман ння одного робітни нка управлі нння у 2019 році 41,1%. Збільше нння 

заробітнних плат робітни нка управліннської ланки не є доцільнним кроком з боку 

керівни нцтва підприє нмства тому що ефективнність управлі нння за обсягом 

реалізо нваної продукц нії у 2019 році впала на 6%. 

 

Таблиця 2.2 

Показники економінчної діяльнонсті компанінї «РОНІКА-ГРУПП», 

тис.грн 

Роки  

Стаття 

2017 2018 2019 

Чистий дохід від 

реаліза нції 

продукц нії дол 

43102 47775 50787 

Собівартість 

реалізо нваної 

продукц нії дол. 

 32908 38784 4 2923 

 

Валовий 

прибуто нк дол. 

101941 89906 78639 

Витрати на збут 

дол. 

96880 61234 67548 

Джерело: створенно автором на підставні фінансонвої звітноснті  

За даними цієї таблиці видно, що чистий дохід від реалізації стабільно 

зростав невеликими темпами, а саме темп приросту склав 6%, що свідчить 

про зростанні попиту на будівельні роботи. 
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2.2. Аналіз будівелньного ринку України та тенденцній його 

розвиткну. 

 

Будівельна галузь нашої країни стала одним з індикаторів подолання 

українською економікою кризових явищ. Індекс будівельної продукції, який 

знаходився на позначці менше ста відсотків у період 2012-2015 років, з 2016-

го почав впевнено сигналізувати про щорічне зростання обсягів будівельної 

продукції. Так, згідно з даними Державної служби статистики України, в 

2016 році вказаний індекс склав 117,4%, в 2017-му - 126,3%, в 2018-му - 

108,5%. 

Ринок будівництва України має великий потенціал розвитку. 

Основними драйверами зростання в найближчі роки залишаться розвиток 

ринку оренди нерухомості, привабливість капіталовкладень у нерухомість в 

порівнянні з іншими варіантами інвестування. 

За 2018 рік індекс будівельної продукції по відношенню до 2017 року склав 

104,4%. За перше півріччя 2019 року також спостерігається позитивна 

динаміка - зростання обсягів будівництва склало 32,4% в порівнянні з 

аналогічним періодом попереднього року. 
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Рис. 2.1 Динаміка виконання будівельних робіт в Україні за 2018 – 6 

м. 2019 роки., у грошовому вираженні, млн. грн 

Джерело: дані Державної служби статистики України [28] 

 

Серед тенденцій нежитлового будівництва - зростання орендних 

ставок і відновлення робіт на заморожених БЦ. Дефіцит якісних офісних 

площ може стимулювати девелоперів до будівництва нових бізнес-центрів. 

Загальна тенденція ринку будівельних матеріалів в Україні в 2019 році - фаза 

активізації зростання і перехід в новий цикл зростання. Основні тренди галузі 

- зниження активності в сегменті нового будівництва, підвищення активності 

в сегменті реконструкції та ремонту, посилення конкурентної боротьби в 

житловому будівництві. 

Україна має високий потенціал з виробництва та експорту щебню. В цілому 

на ринку щебню спостерігається зростання ємності, який пов'язаний з рівнем 

споживання і попиту на дорожнє будівництво, на будівництво житлових і 

нежитлових будівель. 

На українському ринку арматури для армування бетону представлений один 

великий виробник - ПАТ «АрселорМіттал Кривий Ріг». Зростання цін на 

металовироби безпосередньо пов'язаний з підвищенням експортних 

котирувань, зменшенням пропозицій на складах і поступовим формуванням 

сектора чорного ринку. 

Однією з тенденцій ринку є і збільшення обсягів продажів опалубки в 

регіонах нашої країни. Таким чином, домінуюча роль столиці все ж 

збережеться, але монолітне будівництво буде розвиватися і в інших центрах. 

Основними постачальниками опалубних систем на український ринок 

сьогодні є підприємства-імпортери. Однак уже кілька років спостерігається 

тенденція до збільшення обсягів продукції вітчизняних виробників. 

Розвиток будівельної галузі в більшій мірі підтримуватися активним попитом 

на проведення робіт в області інженерного будівництва, зокрема будівництва 

нових доріг і поліпшення транспортно-експлуатаційного стану існуючих, 
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збільшення пропускної спроможності аеропортів та залізничної 

інфраструктури, а також будівництва інженерних споруд на виробничих 

об'єктах. 

Наведені вище дані свідчать про збільшення бізнес-активності та 

зростання вкладень в інфраструктуру, головним чином в транспортну. 

Зниження вакантності і збільшення вартості оренди офісних площ спонукали 

девелоперів розморожувати незакінчені об'єкти і закладати нові бізнес-

центри, а створення Дорожнього фонду дозволило активізувати ремонтно-

будівельні роботи на українських автомобільних дорогах. 

  

Всі ці позитивні тенденції в області проведення будівельних робіт 

сприяють розвитку підприємств, що займаються постачанням будівельних 

матеріалів. Зокрема, спостерігається зростання ємності ринку щебеню, з 

виробництва якого Україна має високий потенціал. Арматуру для армування 

бетону в Україні в даний час виготовляє лише один великий виробник - ПАТ 

«АрселорМіттал Кривий Ріг». Зростання цін на металопродукцію 

безпосередньо пов'язане з підвищенням котирувань на міжнародному ринку, 

зменшенням пропозиції на складах і поступовим формуванням тіньового 

сектору. 

В Україні у 2017 р. обсяг уведено нго в експлуа нтацію житла в 

багатокнвартирних будинка нх в Україні ви ріс на 13% і станови нв 5,9 млн кв. м. 

За кількіснтю новозбундованих квартир на 1000 осіб населен ння у 2017 р. 

Україна виперед нила ЄС (2,9 порівня нно з 2,8), водноча нс за рівнем 

забезпенченості житлом вона все ще поступа нється (менше 400 квартир на 1000 

осіб порівня нно з 486 у ЄС). Кількіс нть виданих дозволі нв на будівнинцтво 

багатокнвартирних будинкі нв знизила нся на 25%. Це може свідчитни про 

вповільннення динамік ни вітчизнняного житлово нго будівнинцтва на найближ нчі 

роки (рис. 1).  

У 2018 р. обсяг виконанних в Україні будівел ньних робіт склав 136,27 

млрд грн, що на 4,4%, або на 35,195 млрд грн, більше порівня нно із 2017 р. 
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Обсяг робіт з будівнинцтва будівелнь – 64,89 млрд грн (з них житлові – 28,64 

млрд грн, нежитлонві – 36,05 млрд грн) [40].  

Нова пропозинція житлово нї нерухомності нерівно нмірно розподінлена за 

регіона нми. Понад 43% прийнят ного в експлуа нтацію житла в багатокнвартирних 

будинка нх припало на м. Київ та Київськ ну область. На другому та третьом ну 

місцях – Одеська та Львівсьнка області [28]. 

З комерці нйною нерухомністю ситуаціня інша. У да- ному сегментні ринку 

попит перевищнує пропозинцію. Велика кількіснть малих і середні нх підприє нмств 

постійнно знаходинться в пошуку офісів та торговинх точок. Проте кількіс нть 

новозбундованих комерцінйних будівелнь мала. Сьогоднні, на жаль, вигідні нше 

будуватни багатокнвартирні будинки, ніж спортивнні центри та торговенльні 

площі.  

Обсяги виконанних будівелньних робіт щодо житлови нх будівелнь 

стабільнно збільшунються (див. рис. 1). З комерцінйними будівлянми ситуаціня 

гірша, і хоча кількіс нть уведенинх в експлуа нтацію будівелнь у 2017 р. на 52,3% 

більша, ніж у 2010 р., але у 2014–2015 рр. відбуло нсь помітне зниженн ня 

порівнянно з 2012 р.  

В Україні ціни на нерухомність фіксуютнься здебільншого в доларах 

США: на вторинн ному ринку прямо, а на первиннному – ціни в гривні 

змінюютнься залежно від зміни курсу долара, у деяких випадканх зазначанючи в 

договорні прив’язку до долара, в рідких випадка нх – до євро. У зв’язку з 

девальвнацією гривні, аналізунючи ціни на нерухом ність останнінх 5 років (табл. 

1), може здатись, що вони суттєво знизили нсь, проте це не так – причино ню є 

швидкі темпи інфляцінї. При конвертнації за курсами валют на відповіндні дати 

стає очевидн ним зростан ння цін. 

 



37 

 

 

Рис.1. Обсяги виконан них будівелньних робіт в України у 2010-2017рр.[] 

Джерело: розроблено автором на основі проведенного аналізу 

 

У структунрі пропози нції первиннного житла переваж нають новобуд нови 

комфорт н-класу – 41% та економ-класу – 26%. Частка новобуд нов бізнес-класу 

– 23%, а преміум н-класу – 10% від загальн ної кількоснті [].  

Існують деякі особливості маркетингової діяльності у сфері 

будівництва, що обумовлено специфічними ознаками підприємств даної 

галузі. Сфера будівництва за своїм змістом є виробничою, володіє 

підсумковим результатом виробництва, що набуває вигляду об'єкту 

завершеного будівництва, що як товар не досліджується, проте його 

розглядають як рекламний елемент. Товар галузі будівництва, який 

пропонується покупцеві водночас є певним комплексом виробничих послуг, 

а підприємство здійснює свою діяльність на певному ринковому сегменті є 

сервісним підприємством.  

Головні чинники впливу на будівельну галузь України [12]: капітальні 

інвестиції, кредитування, собівартість будівництва, інвестиційні рейтинги 

галузі, адміністративне регулювання, фінансовий стан підприємств галузі, 
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стан житлового та нежитлового будівництва, в тому числі будівництва 

об'єктів різного призначення. 

Основними ж причинами, що негативно впливають на активізацію діяльності 

в будівництві, варто вважати [2]:  

• Високі інвестиційні ризики, нестабільний фінансовий стан значної 

кількості підприємств і, як наслідок, низька привабливість вкладень у 

виробничу сферу для інвесторів;  

•  кредитну політику що породила відсутність інтересу і стимулів до 

вкладення банківського капіталу і капіталу інших фінансових структур у 

розвиток виробни чого потенціалу України;  

• відсутність кваліфікованих кадрів на будівель них підприємствах.  

Маркетингова стратегія покликана характеризу вати довгострокові цілі в 

залежності від дії вищезазначених чинників, забезпечувати координацію 

маркетингової діяльності з іншими функціональними видами діяльності і, 

нарешті, узгоджувати різні види маркетингових рішень. Маркетингові 

стратегії повинні відповідати умовам зовнішнього середовища з урахуванням 

чинників зростання і перешкод, а також враховуючи внутрішні ресурси та 

нові можливості. Ефективність маркетингової стратегії полягає у задоволенні 

потреб споживача. Якщо споживач задоволний, про що свідчать обсяги 

продажу, зростання частки ринку, то це означає, що підприємство досягає 

своїх цілей. 

Таким чином, сфера будівництва включає в себе водночас особливості галузі 

промисловості і обслуговування, що обумовлює граничність маркетингу, що 

зумовлює потребу у комплексному підході до його побудови, та надає йому 

певні особливості, не притаманні для виробничо сервісних галузей. 

 

2.3. Дослідження конкуреннтної позиції ТОВ «РОНІКА-ГРУПП». 

 

На будівельному ринку України найбільшу частку займають великі 

підприємства монополісти, саме тому важко вказати, який саме відсоток 
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займає ТОВ «РОНІКА-ГРУПП», оскільки воно відноситься до малих 

підприємств, яких в Україні існує дуже багато. 

Найбіль відомими в на ринку є такі підприємства як “Київміськбуд”, 

чистий дохід якого за вказаний період склав 2,07 млрд грн. На другому місці 

рейтингу “К.А.Н Строй” з чистим доходом 1,24 млрд грн. Замикає трійку 

лідерів “Концерн АВЕК і КО”, чистий дохід якого впав у 2018 році на 16,59% 

до 629 млн грн.[28] 

Оцінка рівня конкуре ннтної позиції за допомог ною SWОT-аналізу 

акумулюнє в собі найбільнш важливі оцінки господанрської діяльнонсті 

підприєнмства, виключа нє дублюванння окремих показни нків, дозволянє швидко 

та ефективнно отримат ни картину стану підприє нмства на галузевному ринку [5].  

Аналіз сильних і слабких сторін підприєнмства дає можливі нсть для 

подальшного розвитк ну та удосконналення конкуре ннтоспроможності 

підприєнмства, тобто на основі проведенного аналізу можна розроби нти заходи 

щодо покраще нння стану конкуре ннтних переваг підприєнмства. 

 

Таблиця 2.6 

Сприятливі можливонсті та загрози для ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» 

Фактор 

Ймовірність здійсненння Важливість впливу 

ви

сока 

7-

10 

сер

едня 

4-7 

н

изька 

1-

4 

в

исока 

7

-10 

се

редня 

4-

7 

н

изька 

1

-4 

1.Створення ефектив нної 

системи формува нння попиту 

та стимулю нвання збуту 

Сприятливі можливонсті 

 +  +   

2. Наявніснть ресурсн ної 

бази 

 +  +   

3.Вихід на новий 

сегмент ринку 

  + +   

4. Збільшенння попиту на 

продукц нію 

 +   +  

5. Економі нчне зростанння 

країни 

  +  +  

6. Інтенси нвний розвито нк 

НТП і можливінсть реалізанції 

його проектінв 

  +  +  

7. Збільшенння обсягів  +  +   
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діяльнонсті 

8. Оновлен ння технічнної 

бази 

  + +   

9. Залучен ння інвести нцій   + +   

Продовження табл. 2.6 

Джерело: сформовнано на основі даних ТОВ «РОНІКА-ГРУПП»   

 

Отже, сприятлнивими можливо нстями розвиткну ТОВ «РОНІКА-

ГРУПП» є: 

− створення ефективнної системи формува нння попиту та 

стимулюнвання збуту; 

− наявність ресурснної бази; 

− збільшення попиту на будівелньні матеріанли; 

− збільшення обсягів діяльнонсті; 

− надання пільг постійнним клієнтанм. 

Оцінюючи можливо нсті, слід зважити на їх потенці нйну привабл нивість і 

ймовірнність їх реаліза нції, а також те, чи запланонвані вигоди можуть 

переверншити ймовірн ні втрати внаслід нок реалізанції можливонстей. Іноді 

10. Збільшенння кількоснті 

спеціалністів у сфері 

стратег нічного управлі нння 

  +  +  

11. Надання пільг 

постійн ним клієнтанм 

+    +  

12. Підвищенння 

купівел ньної спромож нності 

споживанчів 

  + +   

Загрози  

13.Підвищення рівня 

інфляці нї 

+   +   

14. Часті зміни у 

законоднавсві 

+    +  

15. Поява нових 

конкуре ннтів 

 +  +   

16. Зростан ння соціаль нно-

політичної нестабі нльності 

+   +   

17. Коливанння 

відсотк нових ставок за 

користунвання кредитанми 

+   +   

18. Посилен ння впливу 

фіскаль нних важелівн 

+    +  

19. Погіршенння 

природн но-кліматичних умов 

 +    + 

20. Погіршенння 

платосп нроможності клієнтінв 

+   +   
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можливонсті несуть в собі як велику приваблнивість, так і великий ризик. 

Залежно від ситуаці нї один і той самий фактор здатний бути як загрозо ню, так і 

можливі нстю. 

До загроз, на які в першу чергу потрібнно звернутни увагу при оцінці 

економінчних ризиків, слід віднестни: 

− підвищення рівня інфляці нї; 

− зміни у законод навстві України; 

− зростання соціальнно-політичної нестабі нльності; 

− коливання відсотк нових ставок за користунвання кредитанми; 

− посилення впливу фіскальнних важелів; 

− погіршення платоспнроможності клієнтінв. 

Найважливіше завданн ня SWOT-аналізу – допомогнти організ нації 

побачит ни та оцінити всі чинники, що впливаюнть на прийнятнтя рішень, а 

також визначинти можливонсті розвиткну. 

Наступним етапом SWOT–аналізу є оцінка факторі нв внутріш ннього 

середовнища п'яти функціо ннальними сферами діяльнонсті ТОВ «РОНІКА-

ГРУПП»: 

− маркетинг; 

− персонал; 

− фінанси; 

− організація управлі нння; 

− товарорух. 

Сильні та слабкі сторони ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» предста нвлені в 

табл.2.8. 

 

Таблиця 2.7 

Сильні та слабкі сторони ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» 

Сильні сторони н Слабкі сторони н 

− наявність матеріанльно-технічної 

бази та інфраст нруктури 

підприє нмства; 

− один з лідерів ринку; 

− нестабільний фінансо нвий стан; 

− нестача власног но оборотн ного 

капітал ну; 

− висока собіварнтість матеріанлів та 
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− досить ефективнний менеджмнент; 

− широкий асортимнент 

обладнанння 

Джерело: сформовнано на основі даних ТОВ «РОНІКА-ГРУПП»   

Узагальнення проведе нного аналізу подано в SWOT-матриці 

фінансонво-економічної стабілінзації діяльно нсті ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» 

(табл.2.9).  

Таблиця. 2.8 

SWOT- матриця економі нчної стабілінзації діяльнонсті ТОВ «РОНІКА-

ГРУПП» 

 

Стан зовнішн нього середов нища 

Можливості 

−  
Загрози 

 

− створення 

ефектив нної системи 

формуванння попиту 

та стимулю нвання 

збуту; 

− наявність ресурсн ної 

бази; 

− збільшення попиту 

на продукц нію; 

− збільшення обсягів 

діяльнонсті; 

надання пільг постійнним 

клієнтанм 

− підвищення рівня 

інфляці нї; 

− постійні зміни у 

законоднавстві 

України; 

− зростання соціальнно-

політичної 

нестабі нльності; 

− коливання 

відсотк нових ставок 

за користунвання 

кредитанми; 

− посилення впливу 

фіскаль нних важелів; 

погіршення 

платосп нроможності клієнтінв 

Сильні сторонин 
 Збільшення обсягів 

шляхом реалізанції 

механізнму надання пільг; 

впровад нження на 

підприє нмстві маркети ннг-

контролінгу 

Використання лідирую нчих 

позицій для подолан ння 

загроз зовнішннього 

середов нища та зниженння 

впливу ризику втрати 

конкуре ннтоспроможності 

- наявність матеріанльно-

технічної бази та 

інфраст нруктури 

підприє нмства; 

- один з лідерів ринку; 

- широкий асортимнент 

 

Слабкі сторони н 

 

Покращення економі нчного 

стану шляхом 

налагод нження внутріш нніх 

механізнмів генерув нання 

грошови нх коштів та 

зниженн ня впливу 

маркети ннгового ризику та 

ризику банкрут нства 

На основі удоскон налення 

маркети ннгової,фінансової 

діяльнонсті, а також 

впровад нження на 

підприє нмстві маркети ннг-

контролінгу уникнен ння або 

зниженн ня впливу 

маркети ннгових  ризиківн 

− нестабільний 

фінансо нвий стан; 

− нестача власног но 

оборотн ного капіталну; 

висока собіварнтість 

матеріанлів та обладнанння 
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Джерело: розрахо нвано на основі даних ТОВ «РОНІКА-ГРУПП»   
 

Представлена інформа нція свідчитнь, що основни нми напряманми 

стабілі нзації діяльно нсті підприєнмства для зниженння негативнного впливу 

економінчних ризиків варто обрати: удоскон налення форм і методів управлі нння 

з врахуваннням вимог ринку; стабілі нзація економі нчного становинща; 

впровад нження на підприєнмстві нових маркети ннгових рішень. 

Проведемо факторн ний аналіз товароо нбігу з метою розрахунвання індексі нв 

цін та фізично нго обсягу товароо нбігу. 

Компанія «РОНІКА-ГРУПП» серед інших має два вида послуг: 

 Облицювальні роботи; 

 Стяжка підлоги. 

 

Таблиця 2.9 

Дані з динамікни обсягів реалізанції та цін за два роки 

Послуга Обсяг реалізанції, м₂  Ціна, грн 

2018 2019 2018 2019 

Демонтаж 

плитки 

770 695 150 170 

Демонтаж 

штукатунрки 

2184 2043 100 110 

Джерело: розроблено автором на основі проведенного аналізу 

 

1. Розрахунємо агрегатнний індекс цін (Індекс Пааше): 

 

   
     

     
 
                

                
                   

  

таким чином середнінй приріст цін на всі товари в звітном ну періоді в 

порівняннні з базисни нм склав 27,4% 
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 тобто за рахунок середнь ного зросту цін грошова виручка компані нї 

«РОНІКА-ГРУПП» зросла на 34330 тис.грн, цю ж величин ну склали 

перевитнрати коштів споживанча. 

2. Розрахунємо агрегатнний індекс фізично нго обсягу  

   
     

     
 
                

                
               

  

таким чином, кількіснть реалізо нваної продукц нії компані нї «РОНІКА-

ГРУПП»  за звітний період в середньному знизиланся на на 19%  

                                              

тобто за рахунок середнь ного зниженння кількоснті реалізо нваної продукц нії 

виручка від реаліза нції знизиланся на 4920 тис.грн,  та економі ня споживанча 

склала ту ж величин ну. 

3. Розрахунємо зміну товароонбігу (виручки від реалізанції продукц нії) 

компані нї «РОНІКА-ГРУПП» в цілому за звітний період у порівня ннні із 

базисни нм періодо нм 

    
     

     
 
                

                
                   

  

тобто товароо нбіг за двома товарамни компані нї збільшинвся на 2,6% 

  

                                            

таким чином, виручка від реаліза нції продукц нії компані нї «РОНІКА-

ГРУПП» у звітном ну періоді в порівня ннні з базисни нм під впливом середньного  

приростну цін та середні нм зниженнням обсягу реалізонваної продукц нії склала 

8980 тис.грн. 
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Отже, за результатами аналізу ринку будівництва і будматеріалів 

України можна прогнозувати продовження тенденції збільшення обсягів 

будівельної продукції в середньостроковій перспективі, а значить збереження 

сприятливих умов для розвитку вітчизняних сегментів будівництва та 

виробництва будівельних матеріалів. Було встановлено, що основними 

напрямами стабілінації діяльності підприємства для зниженння негативнного 

впливу економінчних ризиків варто: удосконалити форму і методи 

управлінння з врахуванням вимог ринку та впровадження на підприємстві 

нових маркетингових рішень. 
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РОЗДІЛ 3  

РОЗРОБЛнЕННЯ ПРОПОЗИнЦІЙ І МАРКЕТИнНГОВИХ ЗАХОДІВ 

ЩОДО ПІДВИЩЕнННЯ КОНКУРЕНТНОЇ ПОЗИЦІЇ ТОВ «РОНІКА-

ГРУПП» 

 

3.1  Обґрунт нування доцільнності вдосконналення маркетиннгової  

діяльнонсті підприєнмства 

 

Існують деякі особливості маркетингової діяльності у сфері 

будівництва, що обумовлено специфічними ознаками підприємств даної 

галузі. Сфера будівництва за своїм змістом є виробничою, володіє 

підсумковим результатом виробництва, що набуває вигляду об'єкту 

завершеного будівництва, що як товар не досліджується, проте його 

розглядають як рекламний елемент. Товар галузі будівництва, який 

пропонується покупцеві водночас є певним комплексом виробничих послуг, 

а підприємство здійснює свою діяльність на певному ринковому сегменті є 

сервісним підприємством.  

Таким чином, сфера будівництва включає в себе водночас особливості 

галузі промисловості і обслуговування, що обумовлює граничність 

маркетингу, що зумовлює потребу у комплексному підході до його побудови, 

та надає йому певні особливості, не притаманні для виробничо сервісних 

галузей. Головні чинники впливу на будівельну галузь України [12]: 

капітальні інвестиції, кредитування, собівартість будівництва, інвестиційні 

рейтинги галузі, адміністративне регулювання, фінансовий стан підприємств 

галузі, стан житлового та нежитлового будівництва, в тому числі будівництва 

об'єктів різного призначення. 

Основними ж причинами, що негативно впливають на активізацію 

діяльності в будівництві, варто вважати [2]:  
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 Високі інвестиційні ризики, нестабільний фінансовий стан 

значної кількості підприємств і, як наслідок, низька 

привабливість вкладень у виробничу сферу для інвесторів;  

  кредитну політику що породила відсутність інтересу і стимулів 

до вкладення банківського капіталу і капіталу інших фінансових 

структур у розвиток виробни чого потенціалу України;  

 відсутність кваліфікованих кадрів на будівель них 

підприємствах.  

Отже, маркетингова стратегія покликана характеризу вати 

довгострокові цілі в залежності від дії вищезазначених чинників, 

забезпечувати координацію маркетингової діяльності з іншими 

функціональними видами діяльності і, нарешті, узгоджувати різні види 

маркетингових рішень. Маркетингові стратегії повинні відповідати умовам 

зовнішнього середовища з урахуванням чинників зростання і перешкод, а 

також враховуючи внутрішні ресурси та нові можливості. Ефективність 

маркетингової стратегії полягає у задоволенні потреб споживача. Якщо 

споживач задоволний, про що свідчать обсяги продажу, зростання частки 

ринку, то це означає, що підприємство досягає своїх цілей 

 

 

3.2  Пропозиції щодо підвищення конкурентної позиції ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП» за допомогою вдосконалення його 

маркетингової діяльності  

 

Для підвищенння ефективнності діяльнонсті підприє нмства «РОНІКА-

ГРУПП», на наш погляд, необхід нно зробити наступн ні дії.  

Слід розробинти посадовну інструк нцію для менедже нрів з маркетиннгу та 

збуту, що включає в себе перелік посадовних обов'язків менедже нрів, а також 

кількіснні та якісні оцінки їхньої діяльнонсті. Розробк на посадовної інструк нції 

допомож не звести до мінімумну виконан ння менедженрами роботи, не пов'язаної 
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з їх спеціалньністю і професі нєю; полегши нть оцінку праці менедженрів, як 

комерцінйним директо нром, так і самими менедженрами.  

Доцільним предста нвляється звільненння менедженрів відділу збуту від 

діяльнонсті, не пов'язаної з прямими продажанми, шляхом введенння в структунрі 

відділу збуту посади менедженра з маркети ннгу, підлеглному комерці нйному 

директо нру підприєнмства «РОНІКА-ГРУПП».  

Посадові обов'язки менедженра з маркети ннгу можуть бути приблиз нно 

такими:  

-відбір та аналіз різних варіант нів реклами з подальшною їх передач нею на 

затверд нження комерцінйному директо нру;  

-відвідування спеціалнізованих будівелньних виставо нк (в основнонму в м. 

Києві) з роздаченю рекламн них матеріа нлів і збором різної інформанції про 

конкуре ннтів;  

-проведення рекламн них виступінв на будівелньних семінар нах, з'їздах і 

конфере ннціях;  

-збір інформа нції про конкуре ннтів підприє нмства;  

-аналіз і розгляд можливинх нових напрямк нів діяльно нсті підприєнмства;  

-розробка маркетиннгового плану підприєнмства на найближ нчий часовий 

період з передач нею його на затверд нження комерці нйному директо нру;  

-аналіз реклама нцій клієнтінв підприєнмства. 

Розглянемо шляхи поліпше нння стратегнії просуванння будівелньної 

продукц нії за видами масових комунік націй: реклама, стимулю нвання збуту, 

зв'язки з громадснькістю.  

В області реклами підприє нмству «РОНІКА-ГРУПП» можна 

запропоннувати, оскільк ни зовнішн ня реклама є для підприє нмства видом 

реклами з найбіль ншою віддаче ню, розміст нити рекламнні щити не тільки в місті 

Києві, як зараз, але також і за його межами, тобто у Києвськ ній області. 

Поштові розсилк ни, як показує практикна, дають в першу чергу віддачу в галузі 

промислнового будівни нцтва, при цьому у розсила нємих матеріа нлів має бути 

гарна якість. Необхід нно опрацювнати питання розміще нння реклами в ЗМІ 
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довколи ншніх міст, у тому числі у паперовних виданнянх, журналанх про 

будівни нцтво.   

Необхідно також перегляннути систему здійсне нння видаткі нв на 

просуванння товарів. Доцільн ним предстанвляється перейти від методу 

розрахуннку від готівко нвих коштів до методу розрахуннку у відсоткнах від суми 

продажу. У порівня ннні з попередннім, цей метод має ряд переваг. Він простий 

у застосунванні і відобра нжає взаємозналежність між витрата нми, продажн ною 

вартістню товару і сумою прибутк ну в розрахуннку на одиницю товару. 

Оскількни прибуто нк підприє нмства в 2019 році склав близько 78 тис дол, 

можна, враховунючи переважнне станови нще підприєнмство в порівняннні з 

конкуре ннтами, встановнити бюджет на просуванння на 2020 рік у розмірі 5% 

від прибутк ну або 1,5тис дол. 

Підприємство не викориснтовує такий вид реклами як РR, тобто 

створенння позитивнного іміджу підприєнмства. Для зміцненння зв'язків з 

громадснькістю необхіднне розміщенння статей у місцевінй пресі з 

докладнною розповінддю про підприєнмство і, особливно, про його 

соціальнній політицні.  

Підприємство працює в сегментні В2C, що символінзує наявніснть 

спеціалнізованих каналів комунікнації. В згаданонму сегментні доцільнно з-

поміж загальнної стратегнії маркетиннгу виділитни контентн-маркетинг.  

Контентн-маркетинг – це поширенння кориснонї інформанції для цільовинх 

клієнтінв в спеціалньних каналах комунікнації з метою залученння 

потенцінйних клієнтінв, завоюванння їх довіри. Загалом, така інформанція 

має бути такою, що привернне увагу потенцінйного клієнта на пропозинцію 

компанінї, і з певною ймовірнністю стане її фактичнним клієнтонм. Формат 

контентну може бути різної форми, як текстовна, графічнна, так і 

аудіовінзуальна. Контентн-маркетинг спрямовнаний на довгостнрокову 

побудовну позитивнної репутацнії компанінї. Цінністнь і релеваннтність 

контентну – це те, чим він відрізнняється від спаму. Сутністнь контентн-

маркетингу полягає саме в тому, щоб створювати цінний для потенцінйних 
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клієнтінв контент, яким можна завоювати його довіру [43]. Існують різні 

види контентн-маркетингу, але те, якими саме вони будуть, залежитнь вже 

від самого продукту або послуги і від конкретної цільової аудиторії. Головне, 

щоб поширюваний матеріал був цінним для користунвача, цікавим, 

захоплинвим, таким, що змусить поділитнися інформацією з колегами або 

друзями. Контент повинен прямо або побічно спонуканти користувача до 

замовленння. Найбільнш часто зустрічнаються такі способи і канали 

просуванння створенного контентну [43]:  

• сайт або блог компанінї;  

• соціальні мережі;  

• е-mail-розсилка;  

• тематичні виставкни;  

• тематичні майданчники: 

•  ЗМІ, форуми, портали;  

• інструкції та додаткові до товарів матеріали;  

• друковані видання.   

Особливість контентн-маркетингу полягає в тому, що це більше 

маркетиннг, ніж контент. Тому потрібнно визначинтися щодо споживачів 

інформанції. Контент необхіднно донести до якомога більшої кількості 

предстанвників цільовонї аудиторнії.  

Найуспішніші компанінї повинні постійнно контролнювати свої ринкові 

позиції, адже конкуреннтне середовнище мінливе. Підприєнмство має 

продаванти свою продукцнію, супровонджуючи її оригінанльним 

повідомнленнями, які переконнували б у відповіндності цих товарів 

потребанм та бажаннянм покупцінв. Саме тому одним із ключовинх 

факторінв успіху, що забезпенчує прибутонк підприєнмства, є комунікнації. 

Одним із недорогних і досить ефективнних методів є надання коментанрів 

від керівнинцтва компанінї(особливо від імені директонра) щодо 

актуальнних подій, певних тенденцній в досліджнуваній галузі на рівні 

країни та світу. Ці коментанрі слід надаватни в найбільнш популярнних 
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серед цільовонї аудиторнії. Ми вважаємно за доцільнно, щоб директонр 

компанінї коментунвав певні події, певні тенденцнії галузі і світу в певних 

каналах комунікнації. Це дозволинть підняти впізнавнаність компанінї як на 

вітчизнняному ринку так і за кордононм, якщо канали комунікнації є 

міжнарондними. При розробцні маркетиннгової стратегнії варто 

враховунвати тенденцнії комунікнацій в будівелньному секторі [44]. 

Комунікнації в будівелньному секторі за останні роки змінилинся. Компанінї 

стали більш відкритні, прозорі. Це викликанно тим, що вони хочуть 

показатни свою присутнність на ринку, що їм можна довірятни, їхній 

фінансонвий стан стабільнний. Відбуланся зміна каналів розповснюдження 

інформанції про свою діяльнінсть. Компанінї з офлайну перейшлни в онлайн, 

стали активнинми в соціальнних мережах. Сьогоднні більшіснть споживанчів 

мають на телефонні месенджнери: Viber, Messenger, WhatsApp, Telegram, 

Signal, Facebook, Instagram, Linkedin. В читачів досліджнуваної галузі 

появилансь можливінсть оновлятни інформанцію в реальнонму часі з різних 

точок світу завдяки мережі інтернент. Для того щоб комунікнаційна 

програмна була ефективнною потрібнно враховунвати, що читачі можуть 

самостінйно обирати джерела інформанції. Будуть це закордоннні 

найпопунлярніші видання чи підпискна на кілька сторінонк у Facebook 

людей, яким довіряєнмо, група у WhatsApp, сайт, де читаємо новини з ринку, 

— це 3-5 джерел, у яких упевненні та яким довіряєнмо. Це свого роду фільтр 

для розуму від неправднивої, непотрінбної, повторюнваної інформанції, 

потоки якої в останні роки значно зросли [44]. 

Отже, були запропонновані наступнні шляхи оптимізації маркетингової 

політики будівельного підприємства: розмістити ряд статей у місцевій пресі з 

докладною розповіддю про підприємство; перейти до розрахунку 

маркетингового бюджету залежно від обсягу продажів; організувати збут 

будівельного обладнання; ввести в штат підприємства менеджера з 

маркетингу, зареєструвати підприємство на участь у виставці, впровадити 

контент-маркетинг у соціальних мережах . 
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ВИСНОВКИ 

 

Ринок будівництва України має великий потенціал розвитку. 

Основними драйверами зростання в найближчі роки залишаться розвиток 

ринку оренди нерухомості, привабливість капіталовкладень у нерухомість в 

порівнянні з іншими варіантами інвестування. 

За 2018 рік індекс будівельної продукції по відношенню до 2017 року склав 

104,4%. За перше півріччя 2019 року також спостерігається позитивна 

динаміка - зростання обсягів будівництва склало 32,4% в порівнянні з 

аналогічним періодом попереднього року. 

Тенденції розвиткну будівелньного ринку України – позитивнні: з кожним роком 

збільшунються обсяги будівнинцтва та ціни. Втім, ситуаці ня на ринку 

нерухом ності України нестабі нльна. У зв’язку з великою кількіснтю новобуд нов у 

Києві, Львові, Одесі та інших великих містах України пропози нція перевищнує 

попит. Багато експертнів вважаютнь, що в найближнчому майбутн ньому 

забудовнники будуть змушені продава ти квартир ни за собівар нтістю, але цифри 

свідчатнь про інше.  

В ході написан ння кваліфі нкаційної роботи були виконан ні завданн ня:  

 — розглянуто теоретичні засади формування конкурентної позиції 

підприємства; 

— досліджено методичні підходи до формування ринкових позицій 

підприємства ТОВ «РОНІКА-ГРУПП», що є об’єктом дослідження; 

— визначено роль конкурентного середовища в малому бізнесі на 

прикладі підприємства ТОВ «РОНІКА-ГРУПП»; 

— розглянуто загальну характеристику виробничої діяльності ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП»; 

— проведено аналіз будівельного ринку України та тенденцій його 

розвитку; 

— досліджено конкурентну позицію ТОВ «РОНІКА-ГРУПП»; 
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— обгрунтовано доцільність вдосконалення маркетингової  

діяльності підприємства; 

— розроблено пропозиції щодо підвищення конкурентної позиції 

ТОВ «РОНІКА-ГРУПП» за допомогою вдосконалення його маркетингової 

діяльності 

В ході написан ння кваліфі нкаційної роботи, поставлнені завданн ня були 

виконан ні, цілі досягнунті в зв'язку, з чим зроблені висновкни:  

Стосовно будівнинцтва розгорннута інтерпрнетація принципнів маркетиннгу 

припуск нає, що необхід нно:  

-всебічно вивчати стан і динамікну попиту на будівелньну продукц нію на 

всіх стадіях її життєво нго циклу;  

-забезпечувати високий ступінь адаптивнності будівелньного 

виробни нцтва до вимог ринку, що сприяє досить повному заванта нженні 

виробни нчих потужно нстей і реальнонї ринково нї орієнта нції виробнинцтва;  

-активно впливатни на платосп нроможний попит покупці нв, формуючни 

прогреснивну структунру спожива нння будівелньної продукц нії;  

-залучати до досягненння маркети ннгових цілей як працівн ників 

будівелньної організ нації, так і суміжнинків (субпідрядників), розвиванючи 

творчий підхід до вирішен ння проблем споживанчів;  

-розширювати асортим нент послуг, що надаютьнся спожива нчам, постійнно 

підвищунвати якість обслуго нвування, завойовнуючи тим самим все нові 

сегментни ринку будівелньної продукц нії; особлив ною цінніст ню в очах 

споживанчів має комплек нсне обслуго нвування, що в будівнинцтві рівнозн начно 

здачі об'єкта «під ключ» і організнації післяпрнодажного обслуго нвування;  

-формувати цілісну систему управлі нння маркетиннгового будівни нцтва як 

процесо нм, що включає наукові розробк ни, проектунвання, будівнинцтво, сервіс;  

-своєчасно оновлювнати асортим нент будівелньної продукц нії та послуг, 

акцентунючи увагу на задоволненні найвищи нх запитів спожива нчів;  

-правильно виділят ни «центри тяжіннян» у витратанх на маркетиннг, коли 

витрати забезпе нчують прорив на ринок, завоюванння і розшире нння ринкови нх 
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сегментнів, інакше кажучи, необхіднно концент нрувати маркети ннгові зусилля на 

так званих «точках зростанння», що визначанють місце будівелньної організнації 

на ринку;  

-прагнути до завоюванння ринку будівелньної продукц нії не шляхом 

механіч нного нарощув нання виробнинцтва, а за рахунок підвище нння якості 

будівни нцтва та надійно нсті обслуго нвування;  

-домагатися конкуре ннтних переваг з дотрима ннням принцип нів 

добросонвісної конкуре ннції з орієнта нцією на найвищі споживч ні запити;  

-при вирішен нні тактичн них завдань не забуватни про досягненння 

стратегнічних цілей маркетиннгу;  

-не ігнорув нати вимоги каналів розподі нлу і руху товару, проводи нти 

зважену політикну в області комерці нйного посеред нництва.  

Маркетингову діяльнінсть необхіднно починатни з планува нння. Звичайн но 

компані нї складаюнть річні, довгостнрокові і стратегнічні плани. Стратегнічне 

плануванння є фундаме ннтом для інших видів плануванння в компані нї. Воно 

починаєнться з визначенння глобальнних цілей і місії компанінї. Потім 

встановнлюються більш конкрет нні цілі. Для цього збираєтнься повна 

інформанція про внутрішннє середовнище організ нації, її конкуре ннтів, ситуаці ню 

на ринку і про все інше, що так чи інакше може вплинут ни на роботу компанінї. 

Після проведе нння SWОT-аналізу готуєтьнся докладн ний звіт про сильні і слабкі 

сторони компані нї, можливонсті та загрози, з якими їй доведет нься зіткнутнися. 

Потім вище керівнинцтво вирішує, якими конкретнно видами будівелньної 

діяльнонсті варто займати нся, яку підтрим нку необхід нно надати кожному з них. 

У свою чергу, кожний підрозд ніл, що відпові ндає за окремий вид діяльно нсті, 

повиннинй розроби нти свої докладн ні маркети ннгові та інші плани, провестни 

сегментнацію ринку, намітитни канали просуванння і розповснюдження 

продукц нії, виробит ни товарно н-цінову і збутову політик ну відпові ндно до 

загальн ного плану компанінї.  

У ході виконанння роботи були запропонновані наступнні шляхи 

оптиміз нації маркети ннгової політикни будівелньного підприєнмства: розмістнити 
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ряд статей у місцеві нй пресі з докладн ною розпові нддю про підприє нмство і, 

особлив но, про його соціальнної політик ни; перейти до розрахуннку 

маркетиннгового бюджету залежно від обсягу продажінв; організ нувати збут 

будівелньного обладнанння; ввести в штат підприєнмства менедженра з 

маркетиннгу, зареєструвати підприємство на участь у виставці, впровадити 

контент-маркетинг у соціальних мережах . 
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РЕЗЮМЕ 

 

Кваліфікаційна робота на тему «Аналіз ринкових позицій підприємства 

та тенденції розвитку будівельного ринку» виконана на базі практики ТОВ 

«РОНІКА-ГРУПП». 

Метою бакалаврської кваліфікаційної роботи є систематизація 

теоретичних знань з маркетингових досліджень у виробничій діяльності 

сучасних підприємств, провести аналіз діяльності підприємства та дослідити 

чинники маркетингового середовища. Внести пропозиції щодо 

вдосконалення ефективності проведення маркетингових досліджень 

конкурентих позицій підприємства та виявити тенденції розвитку 

будівельного ринку. 

У першому розділі дипломної роботи було досліджено сутність та зміст 

поняття маркетингових досліджень ринкових позицій підприємства, 

визначено сутність досліджень конкурентного середовища підприємства, 

виділено методичні підходи до формува нння конкуре ннтної стратег нії 

підприєнмства 

У другому розділі було досліджено ринкове середовище функціонування 

ТОВ «РОНІКА-ГРУПП», здійснено характеристику його діяльності та, 

проведено аналіз будівелньного ринку України та тенденц ній його розвитк ну. 

У третьому розділі було розроблено пропози нції щодо маркети ннгових 

заходів щодо підвище нння рівня конкуре ннтоспроможності ТОВ «РОНІКА-

ГРУПП» й обґрунт нувано доцільнність вдосконналення маркети ннгової  

діяльнонсті й підвище нння конкуре ннтоспроможності підприє нмства 

Під час роботи розроблено ряд пропозиції щодо підвищення 

ефективності маркетингової діяльності ТОВ «РОНІКА-ГРУПП», що 

дозволить значно підвищити рівень ефективності діяльності організації, 

покращить репутацію бренда та приверне увагу нових клієнтів.
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RESUME 

 

Qualifying work of the bachelor on the topic "Analysis of market positions 

of the enterprise and trends in the construction market" is performed on the basis of 

the practice of LLC "RONICA-GROUP". 

The purpose of the bachelor's thesis is to systematize the theoretical 

knowledge of marketing research in the production activities of modern 

enterprises, to analyze the activities of the enterprise and to explore the factors of 

the marketing environment. Make suggestions for improving the effectiveness of 

marketing research of competitive positions of the enterprise and identify trends in 

the construction market. 

In the first section of the thesis the essence and content of the concept of 

marketing research of market positions of the enterprise are investigated, the 

essence of researches of the competitive environment of the enterprise is defined, 

methodical approaches to formation of competitive strategy of the enterprise are 

allocated. 

In the second section, the market environment of RONICA-GROUP LLC 

was studied, its activity was characterized and the analysis of the construction 

market of Ukraine and its tendency development was carried out. 

In the third section, proposals for marketing measures to increase the level of 

competitiveness of LLC "RONICA-GROUP" were developed and the feasibility of 

improving marketing activities and increasing the competitiveness of the enterprise 

was substantiated. 

During the work, a number of proposals were developed to increase the 

efficiency of marketing activities of LLC "RONICA-GROUP", which will 

significantly increase the level of efficiency of the organization, improve the 

reputation of the brand and attract new customers.  
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