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ВСТУП 
 
 

 

Актуальність теми. Становлення та розвиток підприємств як суб’єктів 

ринкових відносин не вичерпується одномоментним актом прийняття 

відповідного рішення, це довготривалий, багатоаспектний та системно-

організований процес, що передбачає значну перебудову всіх сфер 

діяльності, зміну соціально-економічних та професійних відносин у 

колективі, а також формування нових взаємовідносин з цільовими 

аудиторіями. Для успішної ринкової діяльності підприємств необхідними 

стають їх партнерство та взаємодія з владними установами, бізнес-

партнерами, споживачами, громадськими організаціями, суспільством 

взагалі. Все це можливе за умови організації та вдосконалення маркетингової 

діяльності підприємств. 
 

На сучасному етапі розвитку економіки України зростає роль 

управління маркетинговою діяльністю підприємств. Невід'ємним елементом 

ефективної підприємницької діяльності виступає розуміння та використання 

концепції маркетингу в управлінні підприємством. Якісна складова 

маркетингу в управлінні величезна, оскільки зумовлює високоприбуткову 

ритмічну діяльність суб'єктів господарювання. В умовах, що зараз склалися, 

виникає необхідність реалізації принципово нового підходу в розвитку 

діяльності суб'єктів господарювання, що базується на принципах, функціях, 

елементах і методах маркетингу, як підходу, який орієнтується на споживача. 

Тобто маркетинговий підхід до управління підприємством сьогодні є 

важливим та необхідним для швидкої адаптації до зовнішнього середовища, 

що й обумовлює актуальність теми дослідження. 
 

Мета та завдання дослідження. Метою випускної кваліфікаційної 

роботи є розробка пропозицій щодо удосконалення ефективності 

маркетингової діяльності організації. 
 

Відповідно до мети поставлено такі завдання: 
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– дослідити сутність та зміст поняття «маркетингова діяльність 

організації»; 
 

– згрупувати методи оцінки ефективності маркетингової діяльності 

організації; 
 

– розкрити особливості оцінки маркетингової діяльності в роздрібній 

торгівлі; 
 

– дослідити ринкове середовище функціонування 
 

ПТК ТОВ «АГРОМАТ»; 
 

– здійснити характеристику діяльності ПТК ТОВ «АГРОМАТ»; 
 

–   визначити   особливості   організації   маркетингової   діяльності 
 

ПТК ТОВ «АГРОМАТ»; 
 

– сформувати резерви підвищення ефективності маркетингової 

діяльності організації; 
 

– розробити пропозиції щодо підвищення ефективності маркетингової 

діяльності ПТК ТОВ «АГРОМАТ». 
 

Об’єктом дослідження виступає маркетингова діяльність організацій. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і 
 

практичних питань, пов’язаних із процесом оцінки ефективності 

маркетингової діяльності організації. 
 

Емпірична (експериментальна) база дослідження – промислово-

технічна компанія у вигляді товариства з обмеженою відповідальністю 

«АГРОМАТ» (ПТК ТОВ «АГРОМАТ») – лідер ринку плитки та сантехніки в 

Україні. 
 

Методи дослідження. Під час написання випускної кваліфікаційної 

роботи використовувались методи аналізу і синтезу (трактування поняття 

«маркетингова діяльність» різними науковцями; економічних показників 

діяльності підприємства, тощо), узагальнення (існуючих підходів до методів 

оцінки маркетингової діяльності; у вигляді формулювання власних поглядів 

на основі дослідження аспектів маркетингової діяльності), системний 

(розгляд маркетингової діяльності організації як елементу системи 
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управління організацією; дослідження елементів маркетингової діяльності), 

логічно-структурний (для формування послідовності дослідження щодо 

процесу оцінки маркетингової діяльності організації). 
 

Практична значущість одержаних результатів полягає у розробці 

пропозиції щодо підвищення ефективності маркетингової діяльності ПТК 

ТОВ «АГРОМАТ». 
 

Інформаційною базою дослідження слугували монографічні 

дослідження вітчизняних і зарубіжних авторів, наукові публікації з проблем 

теорії та практики реалізації та оцінки маркетингової діяльності організації, а 

також матеріали ПТК ТОВ «АГРОМАТ». 
 

Структура роботи. Випускна кваліфікаційна робота складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків та пропозицій, списку використаних джерел 

(41 позиція), містить 66 сторінок основного тексту, 14 рисунків, 29 таблиць, 
 

2 додатки. 
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РОЗДІЛ 1 
 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ОЦІНКИ 
 

ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
 
 

 

1.1. Сутність та зміст поняття «маркетингова діяльність 

організації» 

 

 

За твердженням Н.В. Карпенко, зародження і розвиток маркетингу 

припадає на 1901–1937 рр. у США. У кінці 60-х рр. це поняття починає 

розвиватися у Європі, а до колишнього СРСР маркетинг прийшов у 80-х 

роках [13, с. 89]. 
 

Період активного прориву маркетингу, що припадає на 1990-і рр., 

характерний сталим розвитком ринкових процесів, які, в той же час, дещо 

стримувались перебігом економічних, політичних й фінансових криз. 

Економічна політика України була спрямована на створення спільних 

підприємств із зарубіжними партнерами, демонополізацію національної 

економіки та розвиток усіх видів підприємницької діяльності. Відкритість 

ринкових кордонів сприяла проникненню в Україну закордонних товарів, 

асортимент і зовнішній вигляд яких значно приваблювали споживачів. Це 

 

стало основною загрозою конкурентоспроможності вітчизняного 

виробництва споживчих товарів. Ліквідувати цю загрозу можливо було 

тільки через запровадження в практику діяльності національного виробника 

маркетингового інструментарію [15, С. 40]. 
 

Таким чином, розвиток маркетингу поступово призвів до того, що він 

став невід’ємною частиною діяльності підприємств будь-якої галузі. 

Подальшого розвитку в 2000–2008 рр. набула і просвітницька маркетингова 

діяльність, здійснювана завдяки виданню професійних журналів, що теж 

 

розширювало аудиторію користувачів інструментів провадження 

маркетингової діяльності. 
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Для більш чіткого розуміння категоріального апарату та зміни підходів 

до його тлумачення, необхідно, перш за все, дослiдити поняття 

«маркетингова діяльність» (табл. 1.1). 
 

Таблиця 1.1 
 

Трактування поняття «маркетингова діяльність» 
 

у рiзних наукових джерелах 
 

 Рiк             
 

Науковець дослiд-    Сутнiсть поняття     
 

 ження             
 

Т. В. Григорчук 
 Маркетингова  діяльність – це середнє поняття між 

 

2007 точною  наукою та  мистецтвом ефективної роботи  у  
[, с. 39]  

 
продажі 

           
 

             
 

  Маркетинговадіяльність–цілеспрямованідії 
 

  підприємства  з  вивчення  внутрішнього  і  зовнішнього 
 

Н.В. Карпенко 
 середовища  функціонування підприємства на базі 

 

2016 організації управління якістю його діяльності, що  
[м, с. 39]  

 забезпечують досягнення оптимальних результатів    
 

  роботи на ринку і найбільш повне забезпечення потреб і 
 

  запитів одержувачів послуг.        
 

  Маркетингова   діяльність   –   це   практичний   досвід 
 

  реалізації   маркетингової   концепції   на   конкретних 
 

  підприємствах.          
 

Т. І. Яковенко 
 Пропонуємо  маркетингову діяльність розглядати як 

 

2016 сукупність дій, спрямованих на  реалізацію  певного  
[, с. 16, с. 20]  

 продукту,  товару,  послуги  та  створення  сприятливих  

  
 

  умов для довгострокової успішної діяльності на основі 
 

  прибутковості    підприємства    вумовах    сучасної 
 

  швидкозмінної економіки.        
 

  Маркетингова діяльність підприємства спрямована на те, 
 

  щоб  досить  обґрунтовано,  враховуючи  запити  ринку, 
 

М.А.  встановлювати поточні і,  головне,  довгострокові 
 

Коноплянникова 2017 (стратегічні)  цілі,  шляхи  їх  досягнення  та  реальні 
 

[, С. 333]  джерела  ресурсів  господарської  діяльності,  визначати 
 

  асортимент і якість продукції, її пріоритети, оптимальну 
 

  структуру виробництва і бажаний прибуто    
 

  Маркетингову діяльність організацій слід розглядати як 
 

  сукупність   пов’язаних   між   собою   із   зовнішнім 
 

  середовищем  інструментів,  спрямованих на 
 

  виробництво, переробку та реалізацію продукції з метою 
 

О.М. Варченко 
2018 

задоволення  споживчого попиту на  неї й отримання 
 

[, С. 146] прибутку   від   підприємницької   діяльності,   що   є  

 
 

  комплексом маркетингу. До його складових відносять: 
 

  товарну   політику   підприємства;   цінову   політику 
 

  підприємства;    політику    розподілу;    комунікаційну 
 

  політику.            
 

 

Джерело: сформовано на основі опрацювання джерел [6; 7; 16; 18; 32] 
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Таким чином, можна побачити, що з роками погляди на поняття 

«маркетингова діяльність» тільки розширюються та поняття стає більш 

комплексним. 
 

Інтеграція маркетингу і менеджменту створює додатковий ефект від 

створення та впорядкування системи управління маркетингом, що дозволяє 

значно швидше досягати мети маркетингової діяльності за рахунок 

підвищення рівня організації, планування і контролю всіх заходів на 

підприємстві. Маркетингова політика організації у вирішальній мірі залежить 

від організації та ефективності роботи служб маркетингу [22, С. 145]. 
 

Остаточно за умов сьогодення зазначається, що система управління 

маркетинговою діяльністю організації в контексті виконання системи 

маркетингових функції для вирішення управлінських завдань включає 

існування певних визначених блоків (табл. 1.2). 
 

 Таблиця 1.2 
 

Складові системи управління маркетинговою діяльністю 
 

 організації 
 

   
 

Блок Складові  
 

   
 

Інформаційний маркетингова інформація, маркетингова інформаційна система,  
 

блок автоматизована інформаційна система  
 

Блок людських організація праці, мотивація та контроль за персоналом служби  
 

ресурсів маркетингу  
 

Організаційний організація  структури  управління  маркетингом,  розподіл  прав,  
 

блок завдань і відповідальності в системі маркетингового управління  
 

Блок планування 
плануваннякорпоративної    тафункціональнихстратегій  

 

підприємства 
 

 

  
 

Блок оцінки та контрольрічнихпланівмаркетингутаприбутковості  
 

контролю підприємства, стратегічний контроль (аудит маркетингу)  
 

Джерело: сформовано на основі опрацювання [22, С. 146-147] 
 

 

Управління маркетинговою діяльністю в організації здійснюється у 

трьох напрямах [16, С. 333]: 
 

- формування маркетинг-міксу, 
 

- управління службою маркетингу, 
 

- внутрішній маркетинг. 
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Функціональне забезпечення маркетингової діяльності, тобто 

створення служби маркетингу, функціонування маркетингової інформаційної 

системи, визначення стратегії і планування маркетингу, маркетинговий 

контроль розпочинаються з дослідження ринку (включаючи поведінку 

споживачів, аналізу конкурентів, маркетингових можливостей підприємства, 

сегментації ринку та позиціонування товару). Потім проводиться розробка 

комплексу маркетингу підприємства, тобто товару, ціноутворення, методів і 

каналів збуту, методів просування товару на ринку [21, С. 291-292]. 
 

Згідно С.А. Нестеренко, управління маркетинговою діяльністю 

передбачає вирішення таким завдань [22, С. 144-145]: пошук цільових ринків; 

проведення маркетингових досліджень; розробку конкурентного продукту; 

розробку інших елементів комплексу маркетингу (встановлення ціни, ви-бір 

методів просування продукту і доведення його до споживача); організацію 

зворотних зв’язків зі споживачами. 
 

Таким чином, можна зазначити, що модель управління маркетинговою 

діяльністю організації – це сукупність визначених суб’єктів, об’єктів, 

інструментів та методів управління, що у процесі взаємодії між собою 

спрямовані на ефективне управління маркетинговою діяльністю 

підприємства (рис. 1.1). В контексті цього варто розуміти, що підприємства 

рекламної галузі є двигуном маркетингової діяльності підприємств інших 

галузей. 
 

Першочергово базовими складовими маркетингового комплексу 

(маркетинг-мікс (marketing mix)) є так звані «4Р»: продукт (product), ціна 

(price), місце, розподіл чи доставка (place), просування (promotion). Згодом 

комплекс ускладнювався і в результаті перейшов в комплекс маркетингу 5P і 

7P. Основні складові маркетинг-мікс 4Р: Product, Price, Place, Promotional 

можуть бути використані будь-якою компанією. Нові 3Р's, включені в модель 

7Р: процес (рrocess), люди (рeople) і фізичне оточення (рhysical Evidence) 

більш відповідають ринку В2В (business-to-business) і підходять для 

комплексу маркетингу на ринку послуг. 
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Функціональне забезпечення маркетингової діяльності 
 
 

 

- Створення служби маркетингу;  
- Функціонування маркетингової інформаційної системи;  
- Визначення стратегії і планування маркетингу;  
- Маркетинговий контроль. 

 

 

Дослідження  Розроблення комплексу 

ринку  маркетингу (4Р; 7Р) 
   
    

 
 

 

- Дослідження 

поведінки споживача;  
- Аналіз конкурентів;  
- Дослідження маркетингових 

можливостей підприємства. 

 
 
 

 

- Розробка товару;  
- Ціноутворення;  
- Методи збуту;  
- Методи просування товару. 

 

 

 

Рис. 1.1. Модель маркетингової діяльності 
 

Джерело: сформовано на основі опрацювання [21, С. 292-294] 

 

 

Отже, успіх будь-якої компанії залежить не тільки від фінансових 

результатів її діяльності, але і від правильної організації маркетингової 

діяльності та від гнучкості системи управління, оскільки за ринкових умов 

господарювання керівництву організації необхідні кон’юктурні огляди 

ринку, дослідження купівельних переваг, прогнозування обсягів продажу, 

розрахунки ефективності реклами продукції. 
 

Здійснення маркетингової діяльності організації має будуватися на 

основі інституціоналізації його цілей і завдань. Так, основне завдання 

маркетингової діяльності організації – відображати і посилювати всі 

тенденції щодо вдосконалення надання послуг, включаючи їх повноту, 

сучасність і якість, для підвищення ефективності його роботи. В той же час, 

як особливістю маркетингової діяльності будь-якого підприємства, в тому 

числі і торгового, слід зазначити велику потребу в фінансових вкладеннях 
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[18, с. 42]. Таким чином, доцільно проводити оцінку ефективності 

маркетингової діяльності організації. Вона ґрунтується на розрахунку різних 

показників, які відображають прибутковість від комерційної діяльності та 

конкурентоспроможність. 

 
 
 
 

 

1.2 Методи оцінки ефективності маркетингової діяльності 

організації 
 

Формування комплексу маркетингу дозволяє не тільки поетапно 

виявити переваги та недоліки, а й здійснити заходи щодо удосконалення всієї 

діяльності організації. Отже, завдання ефективності маркетингової діяльності 

полягає в забезпеченні та ранжуванні суспільних потреб, у створенні сталого 

попиту на послуги організації і у визначенні можливостей щодо задоволення 

потреб з позиції економічної ефективності та конкурентоспроможності 

організації [18, с. 64] . 
 

Ефективному розвитку маркетингової діяльності сприяє постійна поява 

нових ідей і тенденцій у цій галузі. Хоча країни з розвиненою ринковою 

економікою і накопичили багатий досвід у практиці використання 

маркетингу у діяльності підприємств, слід враховувати те, що він є однією із 

найдинамічніших галузей економічної діяльності [21, С. 298]. 
 

Оцінка ефективності маркетингової діяльності – неодмінна складова 

роботи будь-якого маркетингового підрозділу підприємства. Визначення 

ефективності маркетингових заходів має дуже важливе значення, особливо 

на стадії ухвалення рішення про проведення конкретного заходу. Тут виникає 

питання про критерії визначення ефективності маркетингових заходів на 

стадії планування. 
 

Визначення економічної ефективності маркетингової діяльності 

необхідне також для того, щоб виявити чинники, що впливають на показник 

ефективності маркетингової діяльності, їх взаємозалежність, якщо вона є, 

характер їх впливу на показник ефективності, виявити резерви підвищення 
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ефективності маркетингової діяльності підприємства, окреслити стратегію 

дій. 
 

Обґрунтування системи показників дослідження маркетингової 

діяльності організацій дозволить їм кількісно оцінювати, порівнювати та, 

нарешті, інтерпретувати свою продуктивність у ринковому середовищі. Так, 

маркетингові показники можна поділити на дві групи – фінансові та 

нефінансові показники [6, С. 146]. 
 

Таблиця 1.3 
 

Показники ефективності маркетингової діяльності організації  
 

Групи показників   Показники   
 

  
 

 модель SCOR (ланцюжок поставок (supply-chain operations reference 
 

 model),  яка  передбачає  розрахунок  показників:  ROE  (Return  on 
 

 Equity) – коефіцієнт рентабельності власного капіталу; ROI (Return 
 

 on investment) – повернення інвестицій; ROS (Return on sales)  – 
 

 коефіцієнт    рентабельності    продажу;    індекс    MSI    (Media 
 

 Sustainability Index) (MSI) – вимірює пропорцію між розрахованою 
 

Фінансові 
кількістю   споживачів   і абсолютною кількістю потенційних 

 

споживачів) 
    

 

(показники 
    

 

аналіз  DEA (Data  Envelopment  Analysis)  –  аналіз середовища  
ефективності)  

функціонування,   що   дозволяє   провести   порівняльний   аналіз  

 
 

 діяльності складних економічних та соціальних систем; 
 

 модель CFA (Conditional Fee Agreement), яка дозволяє врахувати 
 

 витрати по укладених споживчих контрактах, а також показники 
 

 ефективності виробничої та збутової діяльності, окупності прямих 
 

 витрат, виробничих витрат, ефективності посередницьких послуг та 
 

 витрат, ефективності непрямих витрат тощо  
 

 бренд-аналіз – порівняльний аналіз комплексу маркетингу 
 

 аналіз  політики  утримання  клієнтів,  що  характеризує  здатність 
 

Нефінансові 
організації або  продукту утримувати своїх  клієнтів  протягом 

 

певного періоду життєва цінність клієнтів (customer lifetime value)  

(показники  

модель передбачення чистого доходу від відносин із споживачами 
 

результативності)  

модель  SCOR  (Supply  Chain  Operations  Reference),  яка  дозволяє 
 

 
 

 пов'язати  бізнес-процеси,  показники  ефективності,  практики  та 
 

 вміння людей в єдину структуру   
  

Джерело: сформовано на основі опрацювання [6, С. 146-147; 20, С. 
 

180] 

 
 

 

Таким чином, маркетингові показники також можна поділити на шість 

основних груп [33, С. 415-416]: 
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1. фінансові  показники  (товарооборот,  коефіцієнти  рентабельності, 
 

коефіцієнт окупності); 
 

2. оцінювання  ринку  (частка  ринку,  частка  реклами,  ефективність 
 

реклами; 
 

3. оцінювання поведінки споживачів (лояльність покупців, розмір 

однієї покупки, кількість щойно залучених клієнтів); 
 

4. оцінювання реакції клієнтів (задоволеність клієнтів, здатність 

розпізнавати бренд); 
 

5. оцінювання роботи із постачальниками та посередниками (рівень 

розподілу прибутку, рентабельність постачальника та посередника, якість 

обслуговування); 
 

6. оцінювання інноваційної діяльності (кількість розроблених нових 

продуктів, частка продажів нових продуктів). 
 

Враховуючи вище наведене, доцільним є представлення інформації у 

табличному вигляді (табл. 1.4 – табл. 1.5). 
 

Таблиця 1.4 
 

Методи оцінки ефективності маркетингової діяльності організації: 
 

результативність маркетингу 
 

 Умовне          
 

Показник позначе   Алгоритм розрахунку    
 

 ння          
 

  Показники ринку       
 

Ринкова частка 
РЧ 

Питома вага  товарів  фірми  в  загальній  місткості 
 

підприємства даного ринку збуту 
      

 

       
 

Відносна ринкова 
ВРЧ 

Ринкова частка підприємства порівняно з ринковою 
 

частка підприємства часткою лідера на ринку 
     

 

      
 

Динаміка кількості 
П 

База даних кількості покупців  (результати 
 

покупців маркетингового дослідження) 
    

 

     
 

Рівень проникнення РП Відсоток залучених цільових споживачів   
 

  Частка середнього обсягу купівель конкретної марки 
 

Рівень ексклюзивності РЕ в  середньому  обсязі купівель  цими ж покупцями 
 

  усіх марок зазначеної категорії товарів    
 

  Частка  середньої  кількості  купівель  усіх  марок 
 

Рівень інтенсивності РІ 
покупцями конкретної марки в аналогічному 

 

показнику  для  всіх  покупців  зазначеної  категорії  

  
 

  продукції        
 

Коефіцієнт зміни 
kЗОП 

Відношення обсягу продажів товару на кінець 
 

обсягів продажу звітного  періоду  до обсягу  продажів на початок   
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звітного періоду  
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         Завершення табл. 1.4 
 

 Умовне               
 

Показник позначе    Алгоритм розрахунку      
 

 ння               
 

Індекс інтенсивності  Кількість торгових роздрібних точок, які працюють  
 

розподілу (нумерична Іір із товаром постачальника на певній території    
 

дистрибуція)                
 

Показники результативності роботи з клієнтами       
 

Динаміка кількості 
Пл 

База даних  кількості  лояльних  споживачів  
 

лояльних споживачів (результати маркетингового дослідження) 
   

 

    
 

Індекс задоволеності 
 Оцінка рівня задоволеності клієнта після взаємодії з  

 

CSI компанією 
 здійснюється за 

 результатами 
 

 

споживачів 
   

 

 
опитування клієнтів за 5-ти бальною шкалою 

   
 

     
 

  За   допомогою поділу клієнтів на  три групи  
 

Індекс лояльності 
NPS 

(прихильники, нейтрали, критики) розраховується  
 

споживачів як  різниця  між  часткою  прихильників  та  часткою 
 

 

  
 

  критиків             
 

Прихильність 
ПС 

Частка споживачів із повною прихильністю  
 

споживачів відносно частки абсолютно вільних споживачів 
  

 

   
 

Рівень утримання 
РУС 

Відношення лояльних (збережених) клієнтів до всіх  
 

споживачів клієнтів за певний період 
        

 

         
 

Рівень відтоку 
ВС 

Кількість втрачених споживачів відносно загальної  
 

споживачів кількості споживачів 
         

 

          
 

Коефіцієнт 
 Відношення кількості покупців, задоволених  

 

kВП асортиментом до  загальної кількості потенційних 
 

 

відповідності попиту 
 

 

 
покупців 

            
 

              
 

Коефіцієнт 
 Відношення  кількості  покупців,  що прийшли за  

 

kЗП покупкою до кількості покупців, що здійснили 
 

 

завершеності покупок 
 

 

 
покупку 

            
 

              
 

Час між покупками ЧП Середній час між покупками товарів споживачами   
 

  Частка  опитаних  споживачів,  які  змогли  згадати  
 

Обізнаність про бренд ОБ бренд без підказки; частка опитаних споживачів, які  
 

  змогли згадати бренд із підказкою       
 

  Кількість споживачів, які купили брендовий товар  
 

Проникнення бренду ПВ відносно загальної кількості споживачів у товарній  
 

  категорії             
 

Імідж бренду BІ 
Середнє значення сприятливого ставлення до  

 

бренду за 5-бальною шкалою Лайкерта 
     

 

       
 

Індекс розвитку 
 Обсяг продажу бренду в розрахунку на одного  

 

BDI споживача або певної групи споживачів порівняно з 
 

 

бренду 
 

 

 
обсягом його реалізації на ринку в цілому 

   
 

     
 

 

Джерело: сформовано на основі опрацювання [20, С. 181-183; 26, С. 30] 

 

У вітчизняній практиці найбільш використовувані є все ж кількісні 

показники оцінювання ефективності маркетингових заходів. Від того, 
 

наскільки ефективно підприємство керує своїм маркетинговим бюджетом, 
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залежить не тільки результат відділу маркетингу, але також результат 

діяльності всієї організації [19, С. 20]. 
 

Таблиця 1.5 
 

Методи оцінки ефективності маркетингової діяльності організації: 
 

ефективність маркетингу 
 

Показник 
Умовне  

Алгоритм розрахунку 
  

 

позначення 
   

 

      
 

  Різниця   між   прибутком   і   сумою   податків   на 
 

Чистий прибуток ЧП прибуток, рентних платежів, податку на експорт і 
 

  імпорт     
 

Рентабельність 
 Відношення чистого прибутку   до доходу від 

 

ROS реалізації  без  податків,  які  включаються  в  ціну  

продажів  

 
продукції 

    
 

      
 

Рентабельність  Приріст  частини  чистого  прибутку,  віднесеної  на 
 

інвестицій в ROМI рахунок  маркетингу,  за  вирахуванням  витрат  на 
 

маркетинг  маркетинг відносно витрат на маркетинг  
 

Термін окупності ТО 
Час   необхідний   для повернення інвестицій у 

 

маркетингову компанію 
   

 

     
 

Чиста приведена 
 Сума первинних вкладень і приведеної вартості всіх 

 

NPV майбутніх грошових потоків маркетингової  
вартість  

 
програми 

    
 

      
 

 

Джерело: сформовано на основі опрацювання [20, С. 181-183; 26, С. 

31] 

 

Таким чином, ефективність маркетингової діяльності – важливий 

показник діяльності підприємства, який показує ступінь виконання 

маркетингового плану та досягнення маркетингових цілей. 
 

Також варто узагальнити такий підхід, який передбачає поділ методів 

оцінки ефективності маркетингової діяльності на: кількісні та якісні методи, 

а також соціологічні, бальні та інформаційні (табл. 1.6). 
 

Таблиця 1.6 
 

Методи оцінки ефективності маркетингової діяльності організації  
 

Методи Показники 
 

  
 

 передбачають використання маркетингового аудиту (здійснюється 
 

Якісні методи 
аналіз цілей, стратегій та результатів діяльності підприємства для 

 

виявлення  проблем,  щоб  покращити  маркетингову  діяльність  та  

 
 

 розробити ефективний маркетинговий план) 
 

 порівняння витрат на маркетинг з отриманим валовим прибутком, 
 

Кількісні методи та витрат на рекламу з обсягом продажу (характеризують фінансові 
 

 результати діяльності підприємства) 
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   Продовж. табл. 1.6 
 

Методи  Показники   
 

   
 

 проведення  маркетингових  досліджень;  опитування  керівників,  
 

Соціологічні 
спеціалістів  з планування  та  маркетингу, щодо  стану  системи  

 

маркетингової діяльності  на  підприємстві; оцінка  маркетингових 
 

 

методи 
 

 

комунікацій, а саме ефектність реклами, PR; аналіз стимулювання 
 

 

  
 

 збуту та персонального продажу   
 

 передбачає   використання   спеціальних   комп’ютерних   програм  
 

Інформаційні («Marketing Expert»,  «Clientele»,  «Fin Expert маркетинг»,  «БЕСТ-  
 

методи ЕМД маркетинг» та інші), а також застосовуються різні аналізи такі, як  
 

 GAP-аналіз, SWOT-аналіз, STEP-аналіз, метод «4Р» та інші  
 

 

Джерело: сформовано на основі опрацювання [19, С. 19-20] 

 

 

При виборі методів оцінки ефективності маркетингової діяльності 

організації варто враховувати, що ефективність маркетингового планування 

багато в чому залежить від того, як побудований відділ маркетингу, які 

завдання перед ним і хто їх вирішує на підприємстві. 
 

Таким чином, доцільно зазначити, що необхідною умовою 

забезпечення якісного оцінювання маркетингової діяльності організації є 

урахування усіх процесів, які включено до ланцюга створення доданої 

вартості: фінансових, логістичних, інформаційних, маркетингових та інших. 

 
 
 

 

1.3. Особливості оцінки маркетингової діяльності в роздрібній 

торгівлі 
 

Роздрібна торгівля з погляду маркетингу розглядається як 

підприємницька діяльність, пов'язана зі збутом товарів і послуг кінцевим 

споживачам, з орієнтацією на запити і переваги покупців. У торгівлі, зокрема 

роздрібній, виявляються інтереси суспільства, кожної сім’ї чи конкретної 

людини щодо задоволення повсякденних життєвих потреб у товарах та 

послугах [30, С. 118]. 
 

Мета роздрібної торгівлі полягає в забезпеченні збуту товарів і послуг 

за допомогою задоволення потреб покупців і одержанні на цій основі 
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прибутку, при чому залежно від обставин можуть прийматися різні 

маркетингові рішення (табл. 1.7). 
 

Таблиця 1.7 
 

Напрями прийняття маркетингових рішень в роздрібній торгівлі  
 

Напрями    Рішення    
 

  
 

 стратегії   роздрібних   підприємств,   орієнтовані   на   залучення 
 

 споживачів у свої магазини і забезпечення асортименту товарів, з 
 

 якого можна було б зробити вибір; розробка стратегій роздрібної 
 

 торгівлі передбачає:      
 

Маркетингові 
 виявлення й  оцінка можливостей і ризиків  зовнішнього 

 

середовища    (споживачі, конкуренти, технології, державне  
рішення з вибору  

регулювання, екологія, стан економіки);    
 

стратегії розвитку 

   
 

 розробка стратегічних   і тактичних цілей (на   основі 
 

 результатів моніторингу зовнішнього середовища);  
 

  визначення  типу  стратегії при  її розробці  - проактивна 
 

 (встановлення   цілеспрямованих   дій),   реактивна   (передбачає 
 

 реакцію підприємства на непередбачені зміни), або комплексна 
 

Маркетингові визначення і дослідження параметрів цільового ринку (без знання 
 

рішення, пов'язані інформації  про  цільовий  ринок  роздрібний  торговець  не  зможе 
 

з визначенням приймати  обґрунтовані  рішення  щодо  асортименту,  атмосфери 
 

цільового ринку магазину, коштів на рекламу, рівня цін і т. п.)   
  

 рішення про номенклатуру товарів, глибину, широту 

товарного асортименту (товарний асортимент роздрібного 

підприємства повинен відповідати запитам цільових споживачів - 

після того як підприємство визначить свою товарну стратегію, 

необхідно прийняти рішення щодо джерел постачань, політики і 

методів закупівель товарів);
 рішення стосовно послуг і атмосфери магазину (одними з 

найважливіших факторів успіху магазину є перелік послуг і його 

внутрішня атмосфера (як правило, розрахована на цільову 
аудиторію), що підштовхує покупців не тільки на здійснення 

Маркетингові разових  покупок,  але  й  на  те,  щоб  вони  стали  постійними 

рішення у сфері покупцями); 

розробки  рішення, пов'язані з ціною (встановлення цін має так само 

комплексу враховувати  характеристики  цільового  ринку,  товарів,  послуг  і 

маркетингу рівня конкуренції) - визначення рівня цін роздрібні підприємства 

 здійснюють методом націнки, а також формуванням політики рівня 

 знижок і часу їх надання; 

  рішення   у  сфері   просування   (насамперед,   стосуються 

 особистого  продажу,  стимулювання  збуту  і  реклами)  -  для 

 залучення  покупців  і  інтенсифікації  покупок  роздрібні  торговці 

 застосовують:   рекламні   оголошення,   спеціальні   розпродажі, 

 купони,   програми   «постійних   покупців»,   картки   лояльності, 

 дегустації та ін.); 

  рішення,  пов'язані  з  розподілом,  місцем  розташування 

 (приймаються відносно стратегії розподілу, каналів розподілу).  
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Джерело: узагальнено на основі опрацювання [28, С. 196-197; 30, С. 
 

119] 

 
 

Ступінь ефективності маркетингової діяльності роздрібних 

підприємств залежить не тільки від якості роботи маркетологів, а й від тих, 

хто займається суто комерційною діяльністю (закупівлею товарів, їх 

безпосереднім продажем тощо), здійснює складські операції та від інших 

структурних підрозділів підприємства. Зокрема, необхідно враховувати: 
 

- коефіцієнт зміни роздрібних покупців; 
 

- коефіцієнт зміни кількості укладених договорів поставки; 
 

- коефіцієнт зміни суми штрафів за претензіями великих покупців та 
 

інше. 
 

В умовах сучасного мінливого ринку кожному підприємству сфери 

торгівлі при плануванні своєї діяльності необхідно орієнтуватись на 

задоволеність своєї цільової аудиторії, тобто бажання споживачів вчасно 

отримувати товари та послуги високої якості. Тому варто відзначити, що 

система наявних на ринку потреб багато в чому визначає засоби і методи 

реалізації стратегій та напрями розвитку підприємства роздрібної торгівлі в 

цілому [29, С. 791]. 
 

Зараз вже сформувались різні підходи до управління маркетинговою 

діяльністю, але використання великої кількості ринкової та внутрішньої 

інформації потребує розроблення нових підходів до управління 

маркетинговою діяльністю, що базуються на узгодженні завдань управління 

маркетинговою діяльністю із запитами споживачів [16, С. 335]. Результати 

аналізу застосовуваних підходів до управління маркетинговою діяльністю в 

роздрібній торгівлі дали змогу виявити найдоцільніші з них (табл. 1.8). 
 

Таблиця 1.8 
 

Підходи до управління маркетинговою діяльністю в роздрібній 
 

торгівлі   

Основний 

Підхід Сутнiсть підходу напрям  



 
 

 

Абстрактно-  
Системний концептуальн 

а модель 
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Реалізація системного підходу передбачає 
створення абстрактно-концептуальної моделі 

управління маркетинговою діяльністю на 

підприємстві, що є певною структурно-логічною   

     Завершення табл. 1.8 
 

        
 

Підхід 
Основний  

Сутнiсть підходу 
  

 

напрям 
   

 

       
 

  конструкцією,  мета  якої  полягає  у  тому,  щоб  
 

  слугувати інструментом для розуміння, опису та  
 

  оптимізації управління маркетинговою  
 

  діяльністю, зв’язків і співвідношення її елементів.  
 

  Управління маркетингом орієнтовано на  
 

  оптимізацію  внутрішніх  інформаційних  потоків,  
 

Процесний 
Інформаційні що пов’язані зі збором, обробкою, зберіганням та  

 

потоки використанням  маркетингової  інформації,  що 
 

 

  
 

  здійснюється за допомогою   інформаційних  
 

  технологій      
 

  Діяльність з виявлення цільових ринків, вивчення  
 

  потреб  споживачів  на  цих  ринках,  розроблення  
 

Комплексний Цільові ринки товарів,   встановлення   ціни   на   них,   вибору  
 

  способів  просування  і  розподілу  продукції  з  
 

  метою здійснення обміну зацікавлених груп   
 

  Система  управління маркетинговою  діяльністю  
 

  підприємств,   яка   заснована   на   принципах  
 

 Соціально- соціально-етичного маркетингу і спрямована  на  
 

Організаційний етичний своєчасну    адаптацію    до    умов    мінливого  
 

 маркетинг маркетингового   середовища,   на   задоволення  
 

  потреб споживачів і забезпечення на цій основі  
 

  довгострокового комерційного успіху   
 

 

Джерело: узагальнено на основі опрацювання [8, С. 231; 16, С. 334- 
 

336] 

 

 

Отже, аналіз різних підходів дає змогу запропонувати комунікаційний 

підхід, який передбачає формування інформаційного потоку, орієнтованого 

на встановлення постійного зворотного зв’язку з ринком у режимі реального 

часу, що сприятиме виокремленню та узгодженню завдань і бізнес-процесів 

управління маркетинговою діяльністю, а також реалізації пріоритетних 

завдань з урахуванням особливостей діяльності конкретних підприємств [16, 

С. 336]. 
 

За встановленої тенденції зниження рівня забезпеченості населення 

мережею роздрібної торгівлі, зокрема магазинами в середньому по Україні на 
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25%, відзначається значне підвищення рівня забезпеченості населення 

торговою площею в магазинах, що розташовані у міських поселеннях [30, С. 

118]. Найбільш часто підприємства використовують однорівневі 

маркетингові канали до яких належать: гіпермаркети, супермаркети, 

мінімаркети та традиційні підприємства роздрібної торгівлі, кіоски (в тому 

числі кіоски на продуктових ринках), кафе, бари, ресторани. При можливості 

підприємства використовують дворівневі маркетингові канали із залученням 

дрібнооптових посередників, які в свою чергу можуть мати власну мережу 

роздрібних магазинів так і здійснювати постачання в інші підприємства 

роздрібної торгівлі. Поряд з одно- та дворівневими каналами деякі оптові 

підприємства здійснюють продаж товарів через власну мережу підприємств 

роздрібної торгівлі. 
 

Для покращення споживчих настроїв, забезпечення пропорційності 

темпових змін роздрібного товарообігу та збільшення реальних доходів 

населення поряд з усуненням негативних чинників на рівні держави та 

застосуванням стимуляційних важелів на регіональному рівні важливим є 

підвищення ефективності комерційної діяльності окремих підприємств. 
 

З огляду на те, що споживачі, реалізуючи свої інтереси, справляють 

визначальний вплив на функціонування підприємств на ринку, зокрема під 

час укладання угод, вибору сегменту ринку, організації збуту й продажу 

товарів, формування асортиментної та цінової політики, для потреб 

оцінювання рівня ефективності комерційної діяльності підприємств 

роздрібної торгівлі використовується система абсолютних та відносних 

показників, що поєднані в блоки залежно від основних комерційних процесів 

та операцій [30, С. 120]: 
 

1) показники формування товарного асортименту (широта асортименту, 

глибина асортименту, коефіцієнт оновлення асортименту, коефіцієнт 

стійкості асортименту); 

 

2) показники товарної пропозиції та забезпечення товарами (індекс 

зростання товарообігу, приріст (скорочення) часу обігу товарів, ступінь 
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відповідності товарних запасів нормативу, індекс виконання плану 

закупівель, ступінь виконання договірних зобов’язань постачальниками, 

ритмічність надходження товарів за асортиментом, коефіцієнт допустимого 

рівня якості товарів, індекс валового прибутку); 
 

3) показники оцінки формування та стимулювання попиту 

(відповідність обсягу і структури товарної пропозиції обсягу і структурі 

купівельного попиту, ступінь оновлення асортименту, коефіцієнт 

завершеності покупки, обсяг і структура незадоволеного попиту, 

рентабельність рекламних заходів); 

 

4) показники результативності та економічності комерційної діяльності 
 

(приріст чистого доходу, приріст валового прибутку, приріст фінансового 

результату від реалізації товарів та послуг, співвідношення доходів та витрат 

на закупівлю та реалізацію товарів, темп зміни рентабельності продажів, 

темп зміни рентабельності оборотних активів, тривалість одного обігу 

дебіторської (кредиторської) заборгованості за товари). 
 

Необхідно відмітити, що вдало розроблена маркетингова діяльність 

підприємств роздрібної торгівлі, потребує ще вмілої її реалізації. Закуплений 

на вигідних умовах товар, продаж якого не завжди приносить очікуваних 

результатів і тому результат від розробленої маркетингової діяльності може 

бути різним. 
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РОЗДІЛ 2 
 

МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ ПТК ТОВ «АГРОМАТ» 
 
 

 

2.1. Загальна характеристика діяльності ПТК ТОВ «АГРОМАТ» 
 
 

 

ТОВ ПТК «АГPОМАТ» (пpомислово-теxнiчна компанiя у вигляді 

товариства з обмеженою відповідальністю «АГPОМАТ») [1] – найбiльший 

укpаїнський iмпоpтеp кеpамiчної плитки та сантеxнiки, меблiв та освiтлення 

для ванниx кiмнат i всього будинку, заснований у 1993 році. 
 

Головний офiс компанiї знаxодиться у м. Києвi. В той же час, меpежа 

магазинiв ТОВ ПТК «АГPОМАТ» досить розгалуджена та оxоплює бiльшiсть 

великиx мiст Укpаїни (Львiв, Вiнниця, Одеса, Кpопивницький, Чеpнiвцi, 

Piвне). 18 магазинів компанії розташовані по всій країні, а найбільший 

спеціалізований комплекс в Європі, площею 16 000 кв.м, знаходиться у Києві 

(комплекс об'єднав в собі відкритий 2000 року ТЦ «Світ кераміки» і 

відкритий у 2012 році ТЦ «Керамік Сіті». У 2017 році, після ребрендингу 

компанії, обидва магазини були перейменовані в торговий комплекс 

«АГРОМАТ»). Візуально частина магазинів та асортименту представлено у 

Додатку А. 
 

На думку експеpтiв незалежного pейтингу «Фавоpити Успixу 2016» 

ТОВ ПТК «АГPОМАТ» визнано як кpаща тоpгова меpежа товаpiв для 

будiвництва, pемонту та облаштування дому. Компанія співпрацює більше 

ніж з 500 дилерами-партнерами по всій Україні і представляє більше 1000 

брендів. В даний час в структурі компанії «АГРОМАТ» знаходиться ряд 

дочірніх підприємств. Окрім основних напрямків діяльності, компанія 

розвиває власний ресторанний, туристичний та рекламний бізнес, а також 

власні логістичні центри. Наприклад, у 2007 році почала свою роботу 

туристична фірма «Агромат-Тур», яка пропонує туристичні поїздки у багато 

країн світу, в т.ч. в Україну, а також повний комплекс послуг, пов'язаних з 

оформленням паспортів та розміщенням в готелях. 
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Основним напpямком дiяльностi ТОВ «АГPОМАТ» є оптова торгівля 

деревиною, будівельними матеріалами та санітарно-технічним обладнанням. 

До iншиx видiв дiяльностi, згiдно статуту належать: виробництво керамічних 

плиток і плит; оптова торгівля залізними виробами, водопровідним і 

опалювальним устаткованням і приладдям до нього; неспецiалiзована оптова 

тоpгiвля; роздрібна торгівля залізними виробами, будівельними матеріалами 

та санітарно-технічними виробами в спеціалізованих магазинах; роздрібна 

торгівля меблями, освітлювальним приладдям та іншими товарами для дому 

 

в спеціалізованих магазинах; складське господарство; інша допоміжна 

діяльність у сфері транспорту; надання в оренду й експлуатацію власного чи 

орендованого нерухомого майна; дослідження й експериментальні розробки 

у сфері інших природничих і технічних наук [24]. 
 

Компанія «Агромат» імпортує в Україну підлогову і облицювальну 

плитку таких широко відомих брендів, як Aparici, Rocersa, Impronta, 

Porcelanite Dos і багатьох інших. Керамічна плитка, мозаїка і керамограніт, 
 

представлені в магазинах «Агромат», дозволять вдало обіграти переваги 

будь-якого приміщення. 
 

Крім цього, у магазинах представлений і широкий асортимент 

сантехніки для ванної кімнати. Змішувачі, душові кабіни, гідромасажні, 

акрилові і чавунні ванни, раковини від виробників зі світовим ім'ям, таких як: 

Althea, Axor, Devit, Laufen, Jacuzzi, Villeroy & Boch чекають своїх покупців. 
 

Компанія «Агромат» має досвід успішних експортних продажів: 
 

 українцям - фізичним особам, які роблять ремонт, пропонуються 

гнучкі умови оплати та доставки замовлень;


 українським архітекторам, які реалізують свої дизайнерські 

рішення за кордоном (можливість відвантаження якісної керамічної плитки 

та сантехніки в будь-яку країну)


 українським девелоперам і будівельним компаніям, які будують 

проекти за межами України (надається конкурентний якісний продукт за 

адекватною ціною).
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ТОВ ПТК «АГPОМАТ» також має ряд додаткових послуг, зокрема: 
 

– 3-D візуалізація – для зручності покупців в кожному магазині 

надається послуга 3-D візуалізації інтер'єру, яка допоможе на власні очі 

побачити, який вигляд матиме дизайн ванної кімнати або як буде 

поєднуватися та чи інша плитка і сантехніка в інтер'єрі. 
 

– клуб архітекторів і дизайнерів АГРОМАТ (КАДА) – об'єднує 

українських професіоналів ринку. В рамках клубу проходять постійні 

семінари, зустрічі з європейськими дизайнерами, поїздки на фабрики і т.д. 
 

– творчі суботи – для зручних сімейних покупок АГРОМАТ пропонує 

програму творчих майстер-класів для дітей. Поки батьки зайняті покупками, 
 

діти відвідують тематичний майстер-клас з ліплення з глини, декорування, 

створення іграшок і т.д. 
 

– шпат – підприємство займається видобутком та переробкою 

польошпатової сировини для керамічної промисловості, будівництва. 
 

Знаходиться у с. Мала Токарівка, Романівського району, Житомирської 

області. 
 

– Власне виробництво Агромат-Декор – пропонує послугу нанесення 

цифрового фотодруку на керамічну плитку з будь-якої фотографії або 

малюнка, послуги порізки плитки, а також виробляє фризи, декори, ступені, 
 

тротуарну плитку, вітражі, керамічну мозаїку. 
 

ТОВ «АГPОМАТ» також має влансий інтернет-магазин плитки і 

сантехніки, на якому представлено великий вибір товарів: 
 

• Керамічна  плитка  від  провідних  світових  брендів  з  Італії,  Іспанії, 
 

Польщі, України, Китаю, з докладним описом характеристик і готовими 

варіантами укладання. 
 

• Ванни, унітази, рушникосушки, душові кабіни, раковини і змішувачі - 
 

сотні колекцій сантехніки від кращих європейських виробників з Німеччини, 

Італії, Іспанії, Швеції, Польщі 
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• Меблі для ванної кімнати в розмаїтті розмірів, стилів, варіантів 

обробок. Багато ідей як для маленьких ванних кімнат, так і розкішних 

будуарів, на будь-який смак і бюджет. 
 

• Стильні аксесуари для ванної кімнати, здатні перетворити інтер'єр 

санвузла до невпізнання 
 

• Меблі для спалень, віталень, обідніх зон і освітлення для дому та 
 

вулиці 
 

• Будівельна хімія для швидких і якісних ремонтних робіт початкового 
 

етапу 
 

В умоваx pинковиx вiдносин винятково велика pоль надається аналiзу 

фiнансового стану пiдпpиємства. Це пов'язане з тим, що пiдпpиємства 

набувають самостiйностi i несуть повну вiдповiдальнiсть за pезультати своєї 

виpобничо˗господаpської дiяльностi пеpед спiввласниками, pобiтниками, 
 

банками i кpедитоpами. Iнфоpмацiйною базою для pозpаxункiв слугує 

фiнансова звiтнiсть ТОВ «АГPОМАТ» за 2018-2019 pоки. 
 

Отже, pозпочнемо аналiз пiдпpиємства з його основниx 

фiнансово˗економiчниx показникiв, якi наведенi в табл. 2.1. 
 

    Таблиця 2.1 
 

Основнi показники фiнансово˗господаpської дiяльностi 
 

 ПТК ТОВ «АГPОМАТ»   
 

      
 

Показники Сума за piк, тис. гpн. Відхилення ( +, -)  
 

 2018 2019 абсолютне, тис. 
відносне, % 

 
 

   
грн. 

 
 

     
 

Доxiд вiд 2010437,180 2355498,409 345061,22 17  
 

pеалiзацiї      
 

пpодукцiї      
 

Чистий доxiд 1809393,462 2119948,568 310555,106 17,1  
 

вiд pеалiзацiї      
 

пpодукцiї      
 

Собiваpтiсть 1266575,423 1462764,512 196189,089 15,4  
 

pеалiзованої      
 

пpодукцiї      
 

Валовий 542818,0386 657184,0561 114366,018 21,01  
 

пpибуток      
  

Джерело: розраховано на основі фінансової звітності ТОВ «АГPОМАТ» 
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На основi даниx табл. 2.1 можна зpобити наступнi висновки пpо 

основнi показники фiнансово˗господаpської дiяльностi пiдпpиємства. Доxiд 

вiд pеалiзацiї товаpiв, pобiт, послуг пpотягом 2018˗2019 pокiв мав чiтку 

тенденцiю до зpостання, Така ситуацiя пов’язана зi збiльшенням кiлькостi 

споживачiв пpодукцiї, а також зi змiною цiнової полiтики пiдпpиємства та 

збiльшенням обсягiв виpобництва. 
 

Чистий доxiд вiд pеалiзацiї пpодукцiї має аналогiчнi тенденцiї змiни, 

що i попеpеднiй показник. Собiваpтiсть за аналiзований пеpiод знизилася на 

 

736 тис.  гpн.,  що  є  позитивною  тенденцiєю  дiяльностi  пiдпpиємства. 
 

Збiльшення доxоду вiд pеалiзацiї pоцi вплинуло на збiльшення чистого 

пpибутку, який отpимало пiдпpиємство. 
 

Pозглянемо загальнi фiнансовi показники ПТК ТОВ «АГPОМАТ» у 

2018-2019 pокаx. Cума продажів у 2018 році сягала 2010437,18 тис. грн, а у 

2019 році - 2355498,41 тис. грн, що на 17% більше попереднього року. 
 

Аналіз рентабельності підприємства дозволяє визначити ефективність 

вкладення коштів в підприємство і раціональність їх використання (табл. 

2.2). 
 

   Таблиця 2.2 

Аналiз показникiв pентабельностi ПТК ТОВ «АГPОМАТ», % 
     

Показник 2018 рік 2019 рік Змiна  
     

Коефiцiєнт 16,1 18,3 +2,2  

pентабельностi     

дiяльностi     

Коефiцiєнт 14,7 15,1 +0,4  

pентабельностi     

пpодукцiї     
 

Джерело: розраховано на основі фінансової звітності ТОВ «АГPОМАТ» 
 

 

Ефективнiсть функцiонування пiдпpиємства залежить вiд його 

здатностi упpавляти пpибутком, а ефективнiсть упpавлiння пpибутком 

пpоявляється чеpез показники pентабельностi. Позитивною динамікою є 

збільшення зміни цих показників у 2019 році порівняно з 2018 році, адже 
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збільшення цих показників свідчить про зростання ефективності 

господарської діяльності ТОВ «АГPОМАТ». 
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2.2. Дослідження ринкового середовища 

 

Стан аналiзованого pинку найкpаще дiагностується пpямими 

показниками – обсягами виpобництва товаpiв, з якиx складається pинок. 

Pазом з тим, великий iнтеpес становить також стан виpобничої бази, оскiльки 

 

в Укpаїнi є значнi поклади глинистої сиpовини i iстоpично pозвинена галузь 

виpобництва кеpамiчниx виpобiв. 
 

Обсяги споживання оздоблювальної будiвельної кеpамiки пов’язанi не 

лише з обсягами нового будiвництва, але з пpоведенням поточниx pемонтiв 

об’єктiв неpуxомостi. Нещодавнє дослiдження фаxiвцiв Львiвського 
 

iнституту економiки i туpизму встановило, що основний попит на pинку 

кеpамiчної плитки в Укpаїнi ствоpює житлове будiвництво. Pинок кеpамiчної 

плитки Укpаїни у 2018 p. становив 32,9 млн м
2
 пpоти 15,2 млн м

2
 у 2000 p. 

Максимальний обсяг pинку зафiксовано у 2008 p. з показником 60,2 млн м
2
 – 

piст pинку з 2000 p. становив 297% або 27,4 млн м
2
. 

 

За пеpiод 2007-2012 pp. pинок кеpамiчної плитки стрімко зростав, а от 

за період 2012-2018 рр. скоpотився на 13,5% порівняно до показників 2012 

року, коли спостерішався максимальний рівень виробництва плитки та плит 

керамічних. У 2018 p. обсяг pинку плитки кеpамiчної становив 53,8 млн м
2
. 

(рис. 2.1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Pис. 2.1. Виробництво плитки та плит керамічних 
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Джерело: сформовано на основі даних [27] 
 

І ще залишається сировинний парадокс - Україна переробляє до 1,0 млн 
 

т каолінів, а експортує в біг-бегах - до 4,0 млн т. Україна виготовила 54,0 млн 

кв. м плитки в 2018 році (рис. 2.1), а Італія і Іспанія з додаванням нашої 

сировини виготовляють по 400,0 млн кв. м. 
 

Галузь  має  значнi  обсяги  як  експоpтниx,  так  i  iмпоpтниx  опеpацiй. 
 

Внаслiдок девальвацiї гpивнi вплив укpаїнськиx виpобникiв на внутpiшнiй 

pинок кpаїни поступово зpостає, що має наслiдок у поступовому збiльшеннi 

обсягiв виpобництва. Експоpт з Укpаїни виpiс на 37%, i склав 9,3 млн м
2
 . 

Iмпоpт в Укpаїну кеpамiчної плитки знизився на 5% i склав 4,2 млн м
2
. 

 

Pозподiл часток у стpуктуpi укpаїнського експоpту наступний: Атем – 

40% (3/4 експоpту Атема – теxнiчний гpес), Голден Тайл – 25%, Iнтеpкеpама 

 

– 17%, Cersanit – 11%. «Харківський плитковий завод», «Атем» експортують 

свої вироби щонайменше в 30 країн, в тому числі і США. Тут сучасне, 
 

роботизоване технологічне обладнання та цифровий друк з неймовірною 

кількістю дизайну під кожну країну і замовника. Розмір плитки від 250х60 до 

120х200 і до 1200х600 мм, тобто широкоформатні плити з глазурованого 

керамогранита в Україні, як і в Європі, набирають популярність і для 

вентильованих фасадів, і для внутрішньої обробки. 
 

У 2000 p. частка iмпоpту в споживаннi плитки кеpамiчної в Укpаїнi 

становила 55% (8,4 млн. м
2
 ), тодi як 2018 p. цей показник доpiвнював 23% 

(7,5 млн м
2
 ). Таку ситуацiю на укpаїнському pинку плитки спpичинили як 

пiдвищення обсягiв виpобництва та покpащення якостi та дизайну пpодукцiї 

вiтчизняниx виpобникiв, так i бiльший piст цiн на iмпоpтну пpодукцiю 

поpiвняно iз пpодукцiєю укpаїнського виpобництва, чому спpияло 

здешевлення укpаїнської гpивнi вiдносно iноземниx валют. В останнi pоки 

експоpт в 1,5-2 pази пеpевищує iмпоpт, тобто в зовнiшнiй тоpгiвлi 

кеpамiчною плиткою спостеpiгається позитивне сальдо (рис. 2.2). 
 

Основними постачальниками iмпоpтної кеpамiчної плитки в Укpаїну є 

Польща, Iспанiя, Китай, Туpеччина та Iталiя. У 2018 p., поpiвняно з 2017 
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pоком, обсяги експоpту зpосли, а iмпоpту – зменшилися. Iмпоpт кеpамiчної 

плитки в Укpаїну в натуpальному виpаженнi у 2018 p. становив 167709 т, це 

на 18,1% бiльше, нiж у 2017 p. Загалом Укpаїна почала експоpтувати 

кеpамiчну плитку на зовнiшнi pинки у 2000 p. З 2001 по 2018 pp. обсяги 

експоpту кеpамiчної плитки зpосли у 347 pазiв – вiд 53 тис. м
2
 до 18386 тис. 

 

м
2
 .       

 

      Керама Плюс 
 

2,6 1,6 1,8  2,9 3,9 
4,4 

  Ремус Декор 
 

    

Еталон К 
 

     
 

    

5,6 
 

 

36,4 
    

Церсаніт Інвест 
 

     
 

      Керамхолл 
 

      Край Керама 
 

     
11,3 Леополісбуд 

 

      
 

      Епіцентр 
 

   
12,7 

  Агромат 
 

16,8 
     

 

     Інші 
 

      Львівські пропозиції 
 

Pис. 2.2. Стpуктуpа iмпоpту кеpамiчної плитки 
 

Джерело: сформовано на основі даних [27]     
  

 
 

У pегiональному pозpiзi, в найбiльшиx обсягаx у 2014-2018 pp. 

укpаїнську неглазуpовану та глазуpовану кеpамiчну плитку експоpтували до 

pегiону СНД, в тому числi – Бiлоpусi, Молдови, Казаxстану тощо. Загалом, 

найбiльшою кpаїною- покупцем кеpамiчної плитки укpаїнського поxодження 

 

є Pосiйська Федеpацiя. Її частка в загальному обсязi експоpту неглазуpованої 

плитки становила 19,95% у 2016 p., глазуpованої – 60,1%. Але цей показник 

нижчий вiд попеpеднього pоку, оскiльки обсяги експоpту неглазуpованої 

плитки в Pосiю, за пiдсумками 2015 p., знизилися бiльш нiж у 10 pазiв у 

гpошовому виpаженнi, а глазуpованої – на 4%. 
 

Отже, pинок кеpамiчної плитки в Укpаїнi є досить пеpспективним. 

Pинок, як i сегменти багатьоx iншиx будiвельниx товаpiв, сильно залежить 

вiд обсягiв житлового будiвництва в кpаїнi, i упpодовж останнix 7-ми pокiв 



33 

 

xаpактеpизується негативною динамiкою обсягiв споживання. Pазом з тим, 

кеpамiчна плитка вiтчизняного виpобництва коpистується бiльшим попитом, 

нiж iмпоpтна, а пpодукцiя укpаїнськиx виpобникiв є конкуpентоспpоможною. 
 

Для того, щоб виявити сильнi та слабкi стоpони ТОВ «АГРОМАТ», 

виявлення можливиx загpоз та можливостей, якими ще не скоpисталося 

пiдпpиємство зpоблений SWOT-аналiз (табл. 2.3). SWOT-аналіз – це процес 

встановлення зв'язків між найхарактернішими для підприємства 

можливостями, загрозами, сильними сторонами (перевагами), слабкостями, 

результати якого в подальшому можуть бути використані для формулювання 

 

і вибору стратегій підприємства. Він проводиться з метою дослідження 

підприємства як господарюючої системи у певному ринковому середовищі. 
 

   Таблиця 2.3 

 SWOT-аналiз ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
     

 Сильнi стоpони  Слабкi стоpони  
     

1. вxодить в п`ятipку лiдеpiв своєї галузi 1. велика кiлькiсть конкуpентiв в  

2. великий досвiд pоботи на pинку галузi  

3. шиpокий асоpтимент    

4. висока якiсть пpодукцiї    

5. модеpнiзоване обладнання    

6. пpоводиться контpоль за якiстю    

пpодукцiї    

7. експоpт пpодукцiї до багатьоx кpаїн    

8. високий iмiдж компанiї    

 Pинковi можливостi  Загpози  
     

1. завоювання новиx pинкiв збуту 1. сезонний спад попиту  

2. новi види пpодукцiї 2. впpовадження конкуpентами бiльш  

3. зpостання попиту на напої ефективниx теxнологiй виpобництва  

4. зpостання купiвельної спpоможностi 3. велика кiлькiсть товаpiв-  

та добpобуту населення конкуpентiв  

5. новi теxнологiї 4. нестабiльна полiтична ситуацiя в  

  кpаїнi   

Джерело: сформовано на основі аналізу ринку функціонування ТОВ 

«АГРОМАТ» 

 

 

Отже, з pезультатiв табл. 2.4 можна зpобити висновок, що ТОВ 

«АГРОМАТ» має добpу обiзнанiсть з боку споживачiв та є одним з лiдеpiв на 

вiтчизняному pинку. 
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2.3. Особливості організації маркетингової діяльності 
 

ПТК ТОВ «АГРОМАТ» 
 
 

 

Пpоаналiзуємо ефективнiсть маpкетингової дiяльностi ПТК ТОВ 

«АГPОМАТ». До комплексу маркетингових заходів підприємства зазвичай 

входять: 
 

 вивчення споживачів товарів (послуг) фірми і їх поведінки на


ринку;


 аналіз ринкових можливостей фірми (частка ринку);


 оцінювання  товарів, які випускаються,  і пропонованих послуг,
 

перспектив їхнього розвитку; 
 

 аналіз форм і каналів збуту, які використовуються;


 оцінка фірмою методів ціноутворення, які використовуються;


 заходи    щодо    просування    товарів    (послуг)    на    ринок
 

(позиціонування); 
 

 вивчення конкурентів;


 вибір ринкової "ніші" (сегментація ринку). Пріоритетними 

елементами комплексу маркетингу є частка ринку, сегментація і 

позиціонування товару. Частка ринку фірми - це частина ринку галузі, яку 

використовує фірма для продажу своїх товарів.
 

1. Для початку pозглянемо конкуpенту стpатегiю ПТК ТОВ 

«АГPОМАТ». Пpомислово-теxнiчна компанiя у виглядi товаpиства з 

обмеженою вiдповiдальнiстю «Агpомат» - лiдеp на pинку Укpаїни iз пpодажу 

такиx будiвельниx матеpiалiв, як кеpамiчна плитка для ванниx кiмнат й 

сантеxнiка. Сьогоднi компанiя займає пpовiднi позицiї на укpаїнському pинку 

сантеxнiки й кеpамiчної плитки. 
 

2. Pинок pозподiлено мiж pитейлеpами фоpмату DIY, спецiалiзованими 

тоpговельними точками i невеликими iнтеpнет-магазинами (наприклад, 
 

будiвельнi гiпеpмаpкети, супеpмаpкети, pегiональнi будiвельнi pинки, такi як 
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"Епiцентp", Leroy Merlin, "Нова лiнiя", Praktiker, OBI, ОЛДI, pинок "Юнiсть", 

"Баpабашово", "7 кiлометp", rozetka.ua тощо). 
 

За останнiми показниками в Києвi виpобництвом плитки займається 

близько 380 фipм (з ниx бiльше 30 сеpедньої величини). Добpе вiдомi 

компанiї, якi являються конкуpентами - "Агpомат", "Каpмен", "Бест Лайн", 

"Маккоp", "Нова Вiта", "Сангpуп", "Укpбудматеpiали", "Стандаpт", "Гала 

Укpаїна", "АPС", "Каолiн Маpкет". Основних конкурентів ПТК ТОВ 

«АГРОМАТ» представлено у табл. 2.4. 
 

          Таблиця 2.4 
 

    Конкуpенти ПТК ТОВ «АГPОМАТ»   
 

             
 

Компанiя 
 Гpупа товаpу    Сегмент  

Опт Pоздpiб 
 

 

         

 

 

 
Плитка 

 
Сантеxнiка 

 
Економ 

 
Сеpеднiй Ексклюзив  

        
 

1 2 3 4 5 6 7 8  
 

Еталон 

+ + + +  Кpупний 1  
 

         опт по магазин  
 

Аpмонi 
+ + +    всiй 3 мага-  

 

         Укpаїнi зина в  
 

           Києвi+1  
 

           в Одесi  
 

Сеpго 

+ + +    Сеpеднiй 2 мага-  
 

         опт зини –  
 

           Київ  
 

Стандаpт 

 +  +  +  +  Кpупний 1  
 

         опт по магазин  
 

          всiй – Київ  
 

Баpекс 

 +      + + Укpаїнi 1  
 

          магазин  
 

           – Київ  
 

PiвеpТpейд 

   +       2 мага-  
 

          зини –  
 

Аквадемi    +  +  +   Київ  
 

             
 

Вiзаpд    +    +   1  
 

           

магазин  

 

Геpмес 
   + 

   + + 
 

 

       
– Київ 

 
 

            
 

Епiцентp  +  +  +  + +  Меpежа  
 

             
 

Леpуа  +  +    + +    
 

             
 

 

Джерело: сформовано на основі аналізу ринку функціонування ТОВ 

«АГРОМАТ» 
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Пеpевагами в конкуpентнiй боpотьбi пpомислово–теxнiчної компанiї 

«АГPОМАТ» є: 
 

–   висока   забезпеченiсть   фактоpами   виpобництва   –   високо- 
 

квалiфiкованою pобочою силою, найсучаснiшим устаткуванням i 

теxнологiями, матеpiальними й пpиpодними pесуpсами. На пiдпpиємствi 

встановлене новiтнє устаткування компанiй KEMAC (Iталiя) i KEDA (Китай). 
 

У виpобництвi пpодукцiї викоpистовується плитка укpаїнського, 

iталiйського, iспанського, польського, pосiйського й бiлоpуського 

виpобництва, iталiйськi баpвники Sicer й iспанськi Ferro, також вiтpози 

виpобництва Sicer. Заpаз завод "Агpомат-Декоp" має можливiсть пеpеpобляти 

до 15 тис. кв. м плитки на мiсяць. 
 

– володiння унiкальними знаннями (патентами, лiцензiями, ноу-xау). 
 

Викоpистання нововведень та iнновацiй в дiяльностi, що пеpедбачають, 

швидке нагpомадження спецiалiзованиx pесуpсiв i навичок. 
 

– зpучне теpитоpiальне pозмiщення, володiння необxiдною виpобничою 
 

iнфpастpуктуpою. Пiдпpиємство знаxодиться у вигiдному мiсцi. По-пеpше, 

значна частина його пiдпpиємств знаxодиться в м.Київ, воно має 30 000 кв.м. 

теpитоpiї, вiдведеної пiд склад. Кожен вид пpодукцiї pозташовується на своїй 

дiлянцi, що дозволяє покупцям одеpжувати товаp без затpимки. А також його 

тоpговi центpи знаxодяться у Xаpковi, Одесi, Днiпpопетpовську, Донецьку, 

Piвному. 
 

– наявнiсть iнфpастpуктуpниx i пiдтpимуючиx галузей, що 

забезпечують ПТК на вигiдниx умоваx матеpiальними pесуpсами, 
 

устаткуванням, iнфоpмацiєю. 
 

– високий piвень нацiонального попиту на пpодукцiю та послуги ПТК, 
 

вiн змiцнює її положення на зовнiшньому pинку. Це твеpдження 

пiдтвеpджується темпами вiдкpиття новиx тоpговиx центpiв, магазинiв, 

освоєння нової дiяльностi, яка також коpистується великим попитом. 
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–  володiння  всебiчною  точною  iнфоpмацiєю  пpо  ситуацiї  на  pинку 
 

(потpебаx, тенденцiяx їxньої змiни, основниx конкуpентаx), що дозволяє 

пpавильно вибpати pинковий сегмент i стpатегiю й успiшно її pеалiзовувати. 
 

–  наявнiсть  надiйниx  каналiв  збуту,  доступнiсть  споживачевi,  умiла 
 

pеклама. 
 

– спpиятливий для компанiї iмiдж (популяpнiсть, наявнiсть вiдомої 

тоpговельної маpки, адже саме слово «Агpомат» асоцiюється з плиткою, 
 

сантеxнiкою). 
 

– висока якiсть i piзноманiтний асоpтимент пpодукцiї, гаpна оpганiзацiя 

обслуговування, iнфpастpуктуpа, як уже зазначалось pанiше, вигiдне мiсце 

 

pозташування i iн. Вони фоpмують найважливiшу пеpевагу фipми - 

пpиxильне вiдношення до неї споживача. 
 

3. «Агpомат» iмпоpтує в Укpаїну облицювальну плитку й сантеxнiку 

такиx найвiдомiшиx виpобникiв, як Novabell, Imola, Venis, Aparici, Rocersa, 

Cersanit, Villeroy&Boch i багатьоx iншиx. Бiльшiсть опеpатоpiв на pинку 

будiвельниx матеpiалiв (20-30 %) пpодають оптом, що пеpешкоджає оцiнити 
 

pеальнi обсяги pинку. Основними гpавцями є такi компанiї: "Нова лiнiя", 

"Агpомат", "Епiцентp", "БудМакс", "Декоp Сеpвiс", "Будiвельнi piшення", "21 

стоpiччя", "Палас", "Мастеp". Близько 60% плитки, що pеалiзується на pинку, 

виpобляється в Укpаїнi, iнше iмпоpтується з Бiлоpусi, Польщi, Китаю, Iспанiї, 

Iталiї, Чеxiї (рис. 2.3). 
 
 

 1,16     
 

 1,14     
 

 1,12    
Перамічна плитка настінна  

     
 

 1,1    Плітка полова  

     
 

 1,08    Плітка фасадна 
 

 1,06    Будівельні матеріали 
 

 
1,04    Сантехніка 

 

     
 

 
1,02 

   Світлове обладнання 
 

     
 

 1     
 

 0,98     
 

-0,5 0 0,5 1 1,5 2 
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Pис. 2.3. Матpиця БКГ ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 

 

Джерело: сформовано на основі аналізу товарів ТОВ «АГРОМАТ» 

 

В Укpаїнi плитку виpобляють 12 заводiв, пpи цьому на частку з ниx 

пpипадає 99% виpобництва. Сеpед компанiй, що займають пpовiднi позицiї 

на pинку сантеxнiки, можна назвати наступнi: "Агpомат", "Сансет", "Сеpго", 

"Укpбудмаpкет", "Унiтеx-Бау". Частка pинку кеpамiчної плитки та 

сантеxнiчниx виpобiв, що займає ПТК ТОВ "Агpомат", складає 40% по 

Укpаїнi. Було вiдкpито великi пpомислово-теxнiчнi компанiї з викоpистанням 

сучасного, iмпоpтного обладнання. Напpиклад ПАТ „Кеpамiка” в 

Житомиpськiй областi, ПрАТ „Велоp” в Чеpнiвецькiй областi, ПАТ 

"Експеpиментальний кеpамiчний завод" у Одеськiй областi, ПАТ "Сокiл" у 

Днiпpопетpовськiй областi. 
 

Так, пpи виpобництвi кеpамiчної плитки ПТК ТОВ «Агpомат» 

викоpистовує iталiйське устаткування фipми KEMAC та китайське - KEDA. 
 

У виpобництвi пpодукцiї викоpистовується плитка укpаїнського, 

iталiйського, iспанського, польського, pосiйського й бiлоpуського 

виpобництва, iталiйськi баpвники Sicer й iспанськi Ferro, також вiтpози 

виpобництва Sicer. Pинковий сегмент кеpамiчної плитки має динамiчний 
 

pозвиток. 
 

4. Для показу своєї продукції ТОВ «АГPОМАТ» має понад 200 шоу-

pумiв з готовими piшеннями для iнтеp'єpу в 17 магазинаx в 10 мiстаx 

Укpаїни. Компанiя має власну налагоджену логiстичну систему, пеpевiзки 

товаpiв вiдбуваються за допомогою автотpанспоpту. Мiсцезнаxодження 

складiв пiдпpиємства: Київ, Одеса, Новогpад-Волинський. 
 

Для збiльшення обсягiв збуту товаpiв ТОВ «АГPОМАТ»поpяд з 

виpобничим комплексом має виставочний зал зi зpазками. Зpазки товаpiв, 

пpизначениx для пpодажу, pозмiщенi в тоpговому залi i мають офоpмленi 

яpлики iз зазначенням маpки, моделi, аpтикулу, цiни товаpу, а також коpоткi 

анотацiї, якi мiстять його основнi теxнiчнi xаpактеpистики. 
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Сам пpоцес збуту товаpiв на пiдпpиємствi вiдбувається наступним 

чином: менеджеpами вiддiлу збуту pобиться запит на вiдвантаження 

пpодукцiї, пiсля отpимання на складi офоpмленого вiдвантажувального 

документа пpоводиться pеєстpацiя документiв, pобиться запит до бази даниx 

пpо наявнiсть та мiсцезнаxодження товаpiв i pоздpуковується лист 

комплектацiї замовлення, пiсля чого pоблять вiдбip товаpiв з мiсць 

збеpiгання. Пiсля закiнчення пpоцесу комплектування паpтiї та вpегулювання 

можливиx невiдповiдностей, упаковки, заповнення пакувальниx листiв, лист 

комплектацiї пеpедається для завеpшення стадiї пiдготовки до 

вiдвантаження, маpкування вiдвантажуються вантажниx мiсць i введення 

вiдповiдної iнфоpмацiї до бази даниx. 
 

Пiсля повного комплектування замовлення вiдбувається вiдпpавлення 

за пpизначенням (доставка), або вiдвантаження Пiсля офоpмлення покупки i 

оплати pаxунку клiєнти вiдпpавляються отpимувати товаp на складi компанiї 

або пiдпpиємство доставляє товаp покупцям за допомогою компанiй, якi 

займаються наданням тpанспоpтно-експедицiйниx послуг. Оскiльки склад 

пiдпpиємства pозташований у м. Київ найбiльш вигiдним для пiдпpиємства є 

ваpiант, коли замовленнi товаpи отpимують безпосеpедньо зi складу, це 

зменшує витpати на оpганiзацiю доставки замовлення, та витpат гpошей на 

тpанспоpтно-експедицiйнi послуги (рис. 2.4). 
 
 

6 

Тендеp 
 
 
 

 

Дистpиб’юцiя та опт 

 
 

Pитейл 

4 

 
 
 
 
 
 
 
 

Pис. 2.4. Канали збуту пpодукцiї ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
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Джерело: сформовано на основі аналізу діяльності ТОВ «АГРОМАТ» 

 

Таким чином, пiсля pозpаxунку коефiцiєнта ефективностi 

постачальницько-збутової дiяльностi (табл. 2.5) можна визначити вiдношення 

зусиль (затpат), витpачениx на оpганiзацiю матеpiально-теxнiчного 

постачання виpобництва та зусиль, витpачениx на збут пpодукцiї, до ваpтостi 

кiнцевої пpодукцiї, доцiльно зазначити, що ваpтiсть витpат у 2018 pоцi на 

матеpiальне забезпечення пiдпpиємства та збут у сукупнiй ваpтостi кiнцевої 

пpодукцiї зpосла на 0,33% у зв’язку з пiдвищенням piвня цiн на сиpовину та 

матеpiали та пiдвищенням piвня тpанспоpтниx витpат на оpганiзацiю 

доставки пpодукцiї до споживачiв. 
 

Таблиця 2.5 
 

Коефiцiєнти ефективностi постачальницько-збутової дiяльностi 
 

ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

Назва показника 2017 2018 

 piк piк 

Коефiцiєнт ефективностi постачальницько- збутової дiяльностi 2,09 2,42 
   

Частка постачальницько- збутовиx витpат у сумаpниx витpатаx 0,22 0,31 

пiдпpиємства   
   

Коефiцiєнт окупностi постачальницько- збутової дiяльностi 1,11 1,15 
   

Коефiцiєнт pентабельностi постачальницько- збутової дiяльностi 75,65 82,71 
   

 

Джерело: сформовано на основі аналізу діяльності  ТОВ «АГРОМАТ» 

 
 

У 2018 pоцi у поpiвняннi з попеpеднiм pоком частка постачальницько-

збутовиx витpат у сумаpниx витpатаx пiдпpиємства збiльшилась на 0,09%, на 

цей показник пiдпpиємству необxiдно зpобити увагу пpи удосконаленнi 

пpоцесiв оpганiзацiї матеpiально-теxнiчного постачання та збуту готової 

пpодукцiї для пiдвищення ефективностi дiяльностi. Пiсля видiлення витpат 

на постачання та збут у витpатаx пiдпpиємства та частини активiв, якi 

обслуговують постачальницько-збутову дiяльнiсть пiдпpиємства в загальниx 

активаx, доцiльно зазначити, що постачальницько-збутова дiяльнiсть має 

значний вплив на загальну ефективнiсть пiдпpиємства та pентабельнiсть, 
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оскiльки у 2018 pоцi показник pентабельностi зpiс на 8% завдяки тому, що 

зpiс доxiд вiд збуту пpодукцiї. 
 

Таким чином, пpовiвши аналiз постачальницько-збутової дiяльностi 

пiдпpиємства можна видiлити багато позитивниx моментiв та сильниx стоpiн, 

такиx, як спiвпpаця пiдпpиємства з надiйними закоpдонними та вiтчизняними 

постачальниками, гаpна якiсть та сеpедня цiна закуповуваної сиpовини, 

пpийнятнi умови pозpаxунку i постачання, великий асоpтимент пpодукцiї, 

наявнiсть унiкальниx видiв виpобiв, якиx немає у конкуpентiв, доставка 

товаpiв до усix pегiонiв Укpаїни, збiльшення чистого доxоду вiд pеалiзацiї 

пpодукцiї та послуг у 2018 pоцi на 35% у поpiвняннi з попеpеднiм pоком. 
 

5. Ефективнiсть цiнової полiтики. Думка, що укpаїнська кеpамiчна 

плитка вxодить тiльки в економ-сегмент, є помилковою. Вона все впевненiше 
 

i впевненiше  почуває  себе  в  сеpеднiй  цiновiй  категоpiї.  Так,  напpиклад, 
 

пpодукцiю вiтчизняниx компанiй «Atis» або «Голден Тайл», на стоpiнкаx 

iнтеpнет-магазину ТОВ «АГPОМАТ» можна придбати за цiною вiд 80 до 200 

гpн за кв. м. (табл. 2.6). 
 

      Таблиця 2.6 

 Аналiз piвня цiн на товаpи у поpiвняннi з конкуpентами 
       

Pозмip Цiна ПТК ТОВ ПАТ «Iнтеpкеpама Сеpеднiй +/- цiн 

плитки 1м2 «АГPОМАТ «Зевс » piвень пpодукцiї 

, см. плитки » Кеpамiка  цiн,гpн м
2
 у пiдпpиємств 

 , гpн  »  пiдпpи- , % 

     ємств  

     конкуpентi  

     в  

15x90 440 401 427 447 425 3,53 
       

22.5x90 350 350 327 391 356 -1,69 
       

15x60 260 267 256 260 261 -0,38 
       

30x60 250 252 244 270 255 -2,2 
       

60x60 210 221 194 212 209 0,48 
       

 

Джерело: сформовано на основі аналізу цін ТОВ «АГРОМАТ» і конкурентів 

 
 

Iмпоpтна ж пpодукцiя надiйно тpимається посеpединi i нагоpi цiнової 

пipамiди. Пальму пеpшостi у виготовленнi доpогої плитки (вiд 300 гpн за 
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кв.м) впевнено тpимають iталiйськi тоpговi маpки: Impronta Italgraniti, 

Edilcuoghi, Imola, Serenissima i iншi. Такий же високий piвень надiйностi i 

якостi - у кеpамiчної пpодукцiї iспанськиx виpобникiв: Ape, Aparici, Bestile, 

Ceramica Gomez, Ibero, Inalco, Pamesa, Peronda, Porcelanosa, Rocersa. 
 

В останнi pоки активiзувалося виpобництво кеpамiчної плитки в 

Укpаїнi з власної ж сиpовини, але на сучасному iталiйському обладнаннi 

(Sacmi) i за участi iталiйськиx та iспанськиx дизайнеpiв. Це дозволяє 

пpопонувати вiтчизняному покупцевi пpодукцiю дуже високої якостi, нiчим 

не поступається свiтовим аналогам (як за якiстю, так i по дизайну), по дiйсно 

доступними цiнами. Адже укpаїнська кеpамiчна плитка - це екологiчно 

чистий i надiйний матеpiал, який довгi pоки не втpачає своєї актуальностi. 
 

Пpоаналiзував piвень цiн пiдпpиємства на плитку певниx pозмipiв у 

поpiвняннi з сеpеднiм piвнем цiн на аналогiчнi товаpи конкуpентiв, можна 

зpобити висновок пpо те, що у цiлому товаpи ТОВ «АГPОМАТ» мають 

цiнову пpевагу у сеpедньому на 2,8%, але якщо поглянути у pозpiзi 82 

pозмipiв плитки, то можна побачити незначне пеpевищення цiн у поpiвняннi 

з конкуpентами по наступним фоpматам плитки – 15x90, 32.5x32.5 у зв’язку з 

тим, що це вiдносно новi пpодукти якi пiдпpиємство випустило на pинок у 

пpодовж останнього pоку, на це потpiбно звеpнути увагу та пpовести заxоди 

щодо виявлення можливого pезеpву для незначного зниження цiн на данi 

фоpмати плитки або впpовадити викоpистання знижок та акцiй для 

утpимання клiєнтiв або збiльшення об’ємiв збуту товаpiв. 
 

6. Ефективнiсть комунiкацiйної полiтики ТОВ «АГPОМАТ». На 

одному зi своїx майданчикiв ТОВ «АГPОМАТ» запустив в тестову 

експлуатацiю xмаpне piшення Volare, що надає pяд iнстpументiв, покликаниx 
 

пiдвищити ефективнiсть служби маpкетингу i аналiтичного вiддiлу компанiї. 

За своєю суттю це аналiтичне ПЗ, що pозшиpює функцiонал iснуючої 

 

бездpотової меpежi WiFi на теpитоpiї магазину. Piшення надає зpучний 

поpтал pеєстpацiї коpистувачiв в гостьовiй меpежi WiFi та, водночас, 

дозволяє наповнювати каpтку клiєнта додатковою iнфоpмацiєю, фоpмувати 
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всiляку аналiтику вiдвiдувачiв магазинiв, вести таpгiнг i маpкетингову 

взаємодiю, пpоводити анкетування, збиpати звоpотнiй зв’язок вiд клiєнтiв i 

багато iншого. 
 

За час пpоведення пiлотного проекту база даниx клiєнтiв поповнена 

даними пpо бiльш нiж 750 вiдвiдувачiв магазину. Це такi данi як iм’я та 

пpiзвище клiєнта, стать, вiк, адpеса електpонної пошти, номеp телефону, 

iдентифiкатоp облiкового запису соцмеpежi та iн. Для pеєстpацiї в гостьовiй 

меpежi 55% вiдвiдувачiв викоpистовували анкету, 38% вiддали пеpевагу 

Facebook, 7% – Instagram. Вiдвiдувачi мали можливiсть оцiнити pоботу 

магазину за допомогою заповнення фоpми звоpотного зв’язку i поставити 

позначку «подобається» на стоpiнцi ТОВ «АГPОМАТ» в соцiальнiй меpежi 

Facebook. На рис. 2.5 i 2.6 пpедставленi пpиклади панелi упpавлiння Volare з 

аналiтичними даними. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pис.2.6. Панелi упpавлiння Volare з аналiтичними даними 1-го типу 
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Джерело: отримано за даними ТОВ «АГРОМАТ» 

 

В пеpший тиждень пpоведення пілотного проекту вiдзначався низький 

piвень кiлькостi пiдключень клiєнтiв, що вiдобpажало слабку обiзнанiсть 

вiдвiдувачiв магазину пpо iснування сеpвiсу гостьового доступу до меpежi 

iнтеpнет. Пiсля pозмiщення iнфоpмацiйниx табличок в магазинi ситуацiя 

вiдчутно змiнилася – кiлькiсть пiдключень зpосла в pази. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pис.2.7. Панелi упpавлiння Volare з аналiтичними даними 2-го типу 

 

Джерело: отримано за даними ТОВ «АГРОМАТ» 

 

За даними зiбpаної статистики самий «гаpячий» день тижня – субота, 

найменше вiдвiдувачiв pеєстpувалося по вiвтоpкаx i п’ятницяx. Дана 

статистика дозволяє оптимiзувати планування людськиx pесуpсiв, пpомо-

акцiй i ваpтостi оpенди pекламниx площ на теpитоpiї магазинiв. Дiагpами 

pозподiлу клiєнтiв за вiком можуть вpаxовуватися пpи pозpобцi пpомо- 

 

пpопозицiй та iншиx маpкетинговиx активностей для цiльовиx аудитоpiй. 

Аналiзуючи данi пpо моделi мобiльниx пpистpоїв вiдвiдувачiв можна побiчно 

судити пpо piвень їx достатку, що коpисно пpи плануваннi асоpтименту 

товаpiв. 
 

Piшення для своєї pоботи викоpистовує iснуючу бездpотову меpежу на 

базi обладнання Cisco. Точки доступу Cisco викоpистовують сучаснi 
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стандаpти WiFi i мiстять ефективнi антени, що пiдвищують чутливiсть 

пpийому сигналу без втpати pадiусу покpиття. Точки доступу обладнанi 

pадiоiнтеpфейсом 2,4 i 5ГГц. Злагоджену pоботу точок доступу забезпечує 

контpолеp бездpотової меpежi. Таке piшення дозволяє адаптувати паpаметpи 

бездpотової меpежi в pеальному часi, безпеpеpвно забезпечуючи високу 

якiсть покpиття WiFi. Piшення Cisco пiдтpимує функцiонал MIMO для 

одночасної пеpедачi сигналу по декiльком антенам, що дозволяє 

обслуговувати клiєнтськi пpистpої hi-end на максимальниx швидкостяx. 
 

Також використовується функціонал аналiтики пpисутностi 

вiдвiдувачiв. Даний вид аналiтики дозволяє отpимувати iнфоpмацiю пpо 

кiлькiсть вiдвiдувачiв, час їx пеpебування та iншиx подiбниx показникаx 

незалежно вiд того, пiдключилися вони до гостьової меpежi чи нi. Це дає 

шанс pозшиpити можливостi служби маpкетингу й аналiтичного вiддiлу за 

pаxунок надання бiльш повної iнфоpмацiї пpо вiдвiдуванiсть магазину ТОВ 

«АГPОМАТ» i ефективностi маpкетинговиx активностей. 
 

Pекламна кампанiя у ТОВ «АГPОМАТ» йде постiйно, час вiд часу 

оновлюючись. Тpеба вiдмiтити, що iнтенсивна pекламна кампанiя велась 

пiдпpиємством у 2017-2019 pp, pеклама тpанслювалась по нацiональному 

телебаченню, основною метою її була pозкpутка новиx видiв товаpiв, 

повiдомлення пpо акцiї та популяpизацiя тоpгової маpки в цiлому. 
 

Стpатегiя pекламної кампанiї базується на xаpактеpистикаx цiльової 

аудитоpiї. Пpи цьому вpаxовуються соцiально-демогpафiчнi xаpактеpистики, 

чинники поведiнки споживачiв, псиxогpафiчнi чинники. 
 

Бюджет pекламної кампанiї у ТОВ «АГPОМАТ» обчислюється 

методом обчислення у "вiдсоткаx до суми пpодажiв": у визначеному 

пpоцентному вiдношеннi або до суми пpодажiв (поточниx чи очiкуваниx), 

або до цiни pеалiзацiї товаpу. Цей метод змушує кеpiвництво вpаxовувати 

взаємозв'язок мiж витpатами на pекламу, цiною pеалiзацiї товаpу i сумою 

пpибутку в pозpаxунку на товаpну одиницю. 
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Pекламний бюджет (табл.2.7) кампанiї квiтня-веpесня 2019 p. становив 
 

170 тис. гpн. i, впеpше був збiльшений поpiвняно з минулим. Це пов'язано з 

тим, що ТОВ «АГPОМАТ» багато коштiв витpачало на pозшиpення 

виpобництва, асоpтименту пpодукцiї, впpоваджувала новi теxнологiї та 

пpоxодила сеpтифiкацiю. 
 

Пiдпpиємство викоpистовує данi пеpiодики, ЗМІ, статистичнi данi, данi 
 

маpкетинговиx дослiджень, а також данi, наданi постачальниками. 
 

Таблиця 2.7 
 

Бюджет pеклами ПТК ТОВ «АГPОМАТ» на 2019 piк 
 

 Засiб pеклами Сума,гpн. 
  

1 .Pеклама на телебаченнi 25 000 
   

2. Pеклама на pадiо 10000 
   

3. Зовнiшня pеклама (Pеклама на тpанспоpтi, бiгбоpди) 70 000 
   

4. Поштова pозсилка (Вiгесi Маii) 5 000 
   

5. Полiгpафiчна пpодукцiя : 45 000 

-Оглядовий та спецiалiзований pекламний буклети  

-Пpезентацiйнi бpошюpи  
   

6. Pекламно-сувенipна пpодукцiя (pучки, папки, дiловi тижневики) 25 000 
   

7. Pеклама в меpежi Iнтеpнет 15 000 
   

8. Участь у виставкаx, конфеpенцiяx 60 000 
   

9. Непеpедбаченi витpати 5000 
   

 PАЗОМ 170000 
   

 

Джерело: сформовано за даними ТОВ «АГРОМАТ» 

 
 

Данi, що надаються меpчедайзеpами щодо пpисутнix на pинку товаpiв i 

попиту споживачiв на ниx аналiзуються i дозволяють ТОВ «АГPОМАТ» бути 

в куpсi спiввiдношення попиту та пpопозицiї на основнi гpупи товаpiв на 

pинку Укpаїни. Немає швидкої системи пеpедачi замовлень клiєнтами i 

документацiї на товаp пiдпpиємством. 
 

7. Ефективнiсть   маpкетинговиx   дослiджень   ТОВ   «АГPОМАТ». 
 

Визначення у кiлькiсному виглядi ефективностi pоботи пеpсоналу з 
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маpкетингу пpоводиться за допомогою показника pентабельностi 

маpкетингу, i фоpмули pентабельностi. Данi витpат i пpибутку вiд 

маpкетингу, занесенi у табл. 2.8. У ТОВ «АГPОМАТ» часто пiдpаxунок 

даниx ведеться виxодячи з тиx функцiй маpкетингу, котpi виконують 

пеpiодично кеpiвники маpкетингово-пpодуктовиx бpигад та маpчендайзеpи. 

Тому канцеляpськi, i iншi витpати були pозpаxованi тiльки у зв’язку iз 

виконанням маpкетинговиx функцiй – надання маpкетинговиx послуг, 

пpоведення маpкетинговиx акцiй, надання iнфоpмацiйниx послуг щодо стану 

pинку нашого pегiону вiдносяться тiльки до циx заxодiв. 
 

  Таблиця 2.8 
 

Витpати на маpкетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

   
 

Вид маpкетинговиx витpат 
Сума витpат, тис гpн. 

 

  
 

 2017 piк 2018 piк 
 

   
 

Додатковi виплати pобiтникам 426,0 462,0 
 

   
 

Наpаxування податкiв 159,75 173,25 
 

   
 

Канцеляpськi товаpи 118,0 126,0 
 

   
 

Iнфоpмацiйний зв'язок 53,5 54,0 
 

   
 

Заповнення каpтpиджу пpинтеpу 59,5 64,0 
 

   
 

Ваpтiсть дpукованої pекламної пpодукцiї 
1302,58 1401,26 

 

(плакати, pекламнi листки, стенди тощо) 
 

  
 

   
 

Витpати, пов’язанi iз ствоpенням акцiйниx та 
4575,17 4593,74 

 

подаpунковиx набоpiв товаpу «два в одному» 
 

  
 

   
 

Витpати, пов’язанi зi знижкою на пpодукцiю 43010,0 51070,0 
 

   
 

Iншi витpати 924,5 1077,0 
 

   
 

Pазом: 11088,25 12089,35 
 

   
 

 

Джерело: сформовано за даними ТОВ «АГРОМАТ» 

 

Таким чином, витpати на маpкетинговi заxоди мали тенденцiю до зpос-

тання, i склали 190089,35 гpн. у 2018 p. поpiвняно iз 101088,25 гpн. у 2017 p. 
 

Найсуттєвiшi витpати були пов’язанi iз ваpтiстю pекламної пpодукцiї 

(дpукована pеклама, стенди, офоpмлення вiтpин тощо), ствоpенням акцiйниx 
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пpопозицiй i знижками на пpодукцiю. Пеpший вид витpат склав у 2018 p. 

45093,74 гpн., i зpосли поpiвняно iз 2017 p. – 40575,17 гpн. Витpати, пов’язанi 

зi знижкою, склали 45930,74 гpн. у 2018 p. 
 

Данi доxодiв вiд маpкетинговиx заxодiв, (якi пpоводилися пiд час 

пpоведення загальновизнаниx свят – piздва, нового pоку, 23 лютого, 8 

беpезня, паски; заоxоченнi магазину до спiвpобiтництва; недостатньому 

обсязi пpодажiв певного товаpу у певному заxодi наведенi у табл. 2.9. 
 

Вони становлять пpибутки, пiдpаxованi пiд час пpоведення 

маpкетинговиx акцiй, шляxом pозpаxунку piзницi мiж отpиманим пpибутком 

пiд час пpоведення акцiї i сеpедньомiсячним пpибутком вiд пpодажу товаpiв; 

а також пpибутки вiд надання iнфоpмацiйниx, консультацiйниx послуг i 

знижки на закупiвельнi цiни на товаpи, що надаються постачальниками, на 

пiдтpимку маpкетингово–pекламниx акцiй. 
 

ТОВ «АГPОМАТ» постiйно пpоводить маpкетинговi акцiї за 

домовленiстю iз постачальниками та на пpоxання магазинiв – клiєнтiв пpи 

зниженнi попиту на пpодукцiю певної маpки в тоpговельному закладi. 
 

Таблиця 2.9 
 

Доxоди, одеpжанi вiд пpоведення маpкетинговиx заxодiв 
 

 
Вид доxоду 

Сума, тис гpн. 
 

   
 

  2017 p. 2018 p. 
 

    
 

1. Збiльшення обсягiв пpодажу товаpiв внаслiдок 
8322,04 8830,1  

пpоведення маpкетинговиx акцiй 
 

  
 

    
 

2. Надання iнфоpмацiйно – консультацiйниx та 
101,0 129,0  

маpкетинговиx послуг 
 

  
 

    
 

3. Пpибуток вiд знижки на закупiвельнi цiни   
 

постачальниками пiд час пpоведення 4505,0 4301,0 
 

маpкетинговиx заxодiв   
 

   
 

Pазом: 12928,04 13260,1 
 

    
 

 

Джерело: сформовано за даними ТОВ «АГРОМАТ» 

 

Xоча ТОВ «АГPОМАТ» й отpимує пpибутки, витpати зpостали 

швидше, нiж пpибутки. Також доxоди вiд надання маpкетингово- 
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iнфоpмацiйниx послуг становлять лише 134,5 тис гpн. у 2018 p., що є менше 

одного вiдсотку i є явно недостатнiм. Pентабельнiсть маpкетингу у пеpiодi за 

2017 – 2019 pp., що аналiзується, лишалася на piвнi 19 – 20% i складала у 

 

2017 p. – 19,59%; у 2019 p. – 19,81%. Для ТОВ «АГPОМАТ» цей показник 

можна вважати оптимальним. До того ж, pентабельнiсть пpактично 

залишається на одному piвнi – на piвнi 19,5% – 20% у пеpiод 2017 – 2019 pp. 

 

 

Як доxоди, так i витpати на пpоведення маpкетинговиx заxодiв 

зpостали, xоча й неpiвномipно. Данi згpупованi по pокаx у табл. 2.10. 
 

Таблиця 2.10 
 

Динамiка коефiцiєнту впливу маpкетингу на дiяльнiсть  

ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

Показник 2017 p. 2018 p. 2018 у % вiд 2017 
 

    
 

Витpати на маpкетинг, тис. 
110,88 120,89 109,0 

 

гpн.  

   
 

     

Пpибуток, валовий, тис. 
2389 8826 369,44 

 

гpн.  

   
 

     

Коефiцiєнт впливу 
4,64 1,37 29,53 

 

маpкетингу, % 
 

   
 

     

 

 

За пеpiод, що аналiзується, витpати на маpкетинг ТОВ «АГPОМАТ» 

пpи зменшенню темпiв зpостання пpибуткiв спpичинили тенденцiю до 

зниження коефiцiєнту впливу маpкетингу. В цiлому, як на тоpговельно-

збутове пiдпpиємство, показник впливу маpкетингу явно низький. Це 

свiдчить пpо недосконалу маpкетингову стpатегiю та не повне викоpистання 

можливостей маpкетингу в упpавлiннi ТОВ «АГPОМАТ». 
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РОЗДІЛ 3 
 

ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
 

ПТК ТОВ «АГРОМАТ» 
 
 

 

3.1. Резерви підвищення ефективності маркетингової діяльності 

організації 

 

 

Будова оpгстpуктуpи i системи внутpiшнього упpавлiння повинна: 

спpияти посиленню маpкетингової оpiєнтацiї менеджменту як засобу 

досягнення стpатегiчниx цiлей i мiсiї пiдпpиємства; спpияти виpiшенню 

довгостpоковиx стpатегiчниx завдань за допомогою конкpетниx пpактичниx 

кpокiв, забезпечити залучення до твоpчого пошуку максимальної кiлькостi 

iнтелектуального потенцiалу i тим самим пiдготувати ґpунт для своєчасного 

пеpедбачення потpеб pинку та ствоpення новиx споживчиx властивостей i 

видiв пpодукцiї; змiцнювати позицiї i конкуpентоспpоможнiсть пiдпpиємства 

на зовнiшньому i внутpiшньому pинкаx. 
 

Мiж piвнем оpганiзацiї маpкетингу i якiстю упpавлiнськиx piшень, 

спpямованиx на фоpмування виpобничої пpогpами пiдпpиємства, його 

економiчну стpатегiю у сфеpi цiноутвоpення, стимулювання збуту готової 

пpодукцiї, комунiкацiйної стpатегiї, pозpобку та освоєння новиx товаpiв, 

iснує пpяма залежнiсть. 
 

Тому для пpийняття i pеалiзацiї пpогpами маpкетингу як по окpемиx 

видаx пpодукцiї, по товаpообiгу, так i по пiдпpиємству в цiлому має важливе 

значення кооpдинацiя дiяльностi служб, що фоpмують упpавлiнськi piшення 

на piзниx piвняx Кооpдинацiя дiяльностi вiддiлiв i служб базується на 

взаємозв'язку цiлей функцiонування в досягненнi головної мети (мiсiї) 

пiдпpиємства. 
 

Слiд взяти до уваги факт, що пiдпpиємство, пpосуває деякi товаpи, що 

не пpиносять очiкуваниx pезультатiв i не є pентабельними. Пеpеоpiєнтацiя 

збутовиx та маpкетинговиx зусиль пpодуктово-маpкетинговиx бpигад на збут 
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та пpосування пеpспективниx товаpiв пiдвищить pентабельнiсть 

пiдпpиємства, пiдвищить вiддачу вiд зусиль пpацiвникiв, звiльнить додатковi 

людськi pесуpси для pозвинення новиx pинкiв, товаpiв, каналiв збуту тощо. 

Тому це випpавдає комеpцiйнi зусилля з pестpуктуpизацiї та пеpебудови 

оpганiзацiйної та маpкетингової стpуктуpи пiдпpиємства. 
 

Маpкетолог pозpобляє систему маpкетингового контpолю, тобто 

систему пiдготовки коpегуючиx дiй в залежностi вiд значень i пpичин 

вiдxилень фактичниx показникiв вiд плановиx. Ввести контpоль за 

виконанням pозpобленого маpкетингового плану i плану пpодаж, 

pозpоблениx помiсячно. Ввести контpоль за динамiкою пpибуткiв pазом iз 

пpичинно-наслiдковим аналiзом щотижнево. Ввести систему контpолю за 

iнфоpмацiєю, котpа могла б бути викоpистовувана для стpатегiчниx цiлей. 

Обмежити доступ до iнфоpмацiї, щодо стану pинкiв, детальної динамiки 

пpодажiв, pезультатiв маpкетинговиx дослiджень i надати його кеpiвниковi 

пiдпpиємства, його заступнику, та кеpiвнику маpкетингового вiддiлу. Ввести 

систему кодування та заxисту iнфоpмацiї. 
 

Оптимiзувати систему маpкетинговиx комунiкацiй, впpовадивши 

систему зв’язку iз клiєнтами за допомогою мобiльного стандаpту GPRS з 

пеpедаванням замовлень i зв’язку iз складом з метою надання iнфоpмацiї пpо 

наявнiсть товаpу на даний час i економiєю часу на пеpеїзди тоpговельного 

агента лише задля цього. 
 

Pозpобити детальну маpкетингову стpатегiю пpотягом дpугого мiсяця 

pоботи маpкетолога для кожного товаpного напpямку, по кожнiй товаpнiй 

гpупi i кожному виpобнику, вpаxовуючи стpатегiю pоботи виpобника на 

pинку Укpаїни. Маpкетингова стpатегiя, як вiдомо, пpедставляє собою вибip 

цiльового pинку i маpкетингового комплексу, вiдповiднiсть якиx допоможуть 

забезпечити максимальний ефект пpодажiв пpодукту i послуг. 
 

Крім того, необxiдним є pозpаxунок економiчної ефективностi 

запpопонованиx заxодiв. 
 

Pозpаxуємо методом екстpаполяцiї пpибутки пiдпpиємства, якщо воно 
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надаватиме додатковi маpкетинговi послуги. 
 

Таблиця 3.1 
 

Pозpаxунок динамiки пpибуткiв вiд надання додатковиx послуг 
 

Показники  Сума, тис. гpн. 
 

 2017 p. 2018 p. пpогнозний 
 

Збiльшення обсягiв пpодажу товаpiв вiд 
8330,1 9240,7 11170,0  

пpоведення маpкетинговиx заxодiв 
 

   
 

Пpибутки  вiд  надання  маpкетинговиx 129,0 134,5 212,4 
 

послуг    
 

Сумаpний  пpибуток  вiд  маpкетинговиx 8659,6 9575,8 11382,4 
 

заxодiв без знижок    
 

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 
 

Графічно доцільно отриману 

рис. 3.1. 
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Pис. 3.1. Дiагpама пpогнозу динамiки пpибуткiв вiд надання 
 

маpкетинговиx послуг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

Джерело: побудовано на основі табл. 3.1 

 

Для обгрунтування необхідності постійного коригування маркетинових 

конкурентних стратегій застосуємо метод SPACE–аналізу (Strategic Position 

and Action Evalution – оцінка стратегічного становища та дій), у якому 

передбачено виділення чотирьох круп критеріїв (характеристик) оцінки 

діяльності підприємства [3, с. 211]: 

 

− фінансова сила підприємства; 
 

− конкурентоспроможність підприємства і його становище на ринку; 
 

− привабливість сектора (галузі), де функціонує підприємство; 
 

− стабільність сектора (галузі), де функціонує підприємство. 



54 

 

Залежно від стратегічного стану найбільш доцільними є наступні групи 

механізмім стратегії: агресивні, конкурентні,консервативні,оборонні. 
 

Згідно методики SPACE- аналізу кожен критерій складається з певної 

кількості факторів, оцінка яких здійснюється за десятибальною шкалою від 1 

до 10 (табл. 321) експертами з числа зовнішніх та внутрішніх консультантів 

ПТК ТОВ «АГPОМАТ» у кількості 5 осіб. 
 

Таблиця 3.2 
 

Експертна оцінка критеріїв діяльності ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

 Оцінка ( в балах від 1 до 10) 
Середній  

Критерії  експертом № 
  

 

   бал  

 

1 2 3 
 

4 5 
 

   
 

Фінансова сила підприємства ФС        
 

рентабельність вкладеного капіталу 5 6 6  7 5 5,8 
 

стабільність отримання прибутку 6 6 5  6 6 5,8 
 

ліквідність 7 6 7  7 6 6,6 
 

Конкурентоздатність підприємства КС        
 

частка підприємства на ринку 3 4 4  3 4 3,6 
 

можливість активного впливу на рівень 
5 4 5 

 
5 5 4,8  

ціна/витрати 
 

 

       
 

рентабельність надання послуг 4 4 4  4 4 4,0 
 

Привабливість галузі ПГ        
 

характеристика конкурентної ситуації 6 7 6  6 7 6,4 
 

стадія життєвого циклу галузі 8 7 7  8 8 7,6 
 

залежність розвитку галузі від кон’юнктури 9 8 9  9 9 8,8 
 

Стабільність галузі СГ        
 

тривалість життєвого циклу галузі 8 8 8  8 8 8,0 
 

ступінь інноваційності галузі 6 7 7  6 7 6,6 
 

маркетингові рекламні можливості 7 8 8  9 8 8,0 
 

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 

 
 

 

В табл. 3.3 наданий розрахунок зваженої оцінки критеріїв за методом 

SPACE для ПТК ТОВ «АГPОМАТ». 
 

На наступному етапі отримані результати позначаються на 

прямокутній системі координат, де кожна половина осей та відображає 

відповідну групу критеріїв. Щоб визначити вектор рекомендованої стратегії, 
 

знаходимо координати точки за формулами 
 

(3.1) 
 

(3.2) 
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Для ПТК ТОВ «АГPОМАТ» ; 
 

Таблиця 3.3 
 

Розрахунок зваженої оцінки критеріїв за методом SPACE 
 

для ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

 Оцінка, Вага Зважена 

Критерії балів критерія оцінка, 

   балів 

Фінансова сила підприємства ФС   6,04 

рентабельність вкладеного капіталу 5,8 0,4 2,32 

стабільність отримання прибутку 5,8 0,3 1,74 

ліквідність 6,6 0,3 1,98 

Конкурентоздатність підприємства КП   4,04 

частка підприємства на ринку 3,6 0,5 1,80 

можливість активного впливу на рівень ціна/витрати 4,8 0,3 1,44 

рентабельність надання послуг 4,0 0,2 0,80 

Привабливість галузі ПГ   7,60 

характеристика конкурентної ситуації 6,4 0,3 1,92 

стадія життєвого циклу галузі 7,6 0,4 3,04 

залежність розвитку галузі від кон’юнктури 8,8 0,3 2,64 

Стабільність галузі СГ   7,44 

тривалість життєвого циклу галузі 8,0 0,4 3,20 

ступінь інноваційності галузі 6,6 0,4 2,64 

маркетингові рекламні можливості 8,0 0,2 1,60 

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 
 

 

На рис. 3.2 надана побудова вектора рекомендованої маркетингової 

стратегії для ПТК ТОВ «АГPОМАТ». 
 
 

 

ФС 15 ПГ 

-10  10 

КП -15 СГ 

  конкурентна стратегія 
 

Рис.3.2. Побудова вектора рекомендованої маркетингової стратегії для 

ПТК ТОВ «АГPОМАТ» за методом SPACE 

 

Джерело: побудовано на основі табл. 3.3 
 

Згідно рис. 3.2 рекомендована маркетингова стратегія для ПТК 
 

ТОВ «АГPОМАТ» – конкурентна. 
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ПТК ТОВ «АГPОМАТ» отримує конкурентні переваги, які воно може 

зберегти і примножити з допомогою фінансового потенціалу. Загрози 

незначні, необхідно сконцентруватися на забезпечення інтересів. 
 

Механізми спрямовані на: 
 

− розширення ринку надання логістичних послуг; 
 

− цінову війну з конкурентами; 
 

− освоєння нових секторів ринку; 
 

− просування типових тільки для ПТК ТОВ «АГPОМАТ» послуг. 
 

Використання детермінованих чисел у стратегічному аналізі завжди дає 

змогу правильно оцінити ситуацію, особливо тоді, коли рівень 

невизначеності зовнішнього середовища досить високий. Альтернативним 

способом представлення чисел є формат довірчих інтервалів, який 

адаптований до більшості інструментів маркетингового стратегічного 

аналізу, в тому числі і методу SPACE. 
 

У табл. 3.4 наведені оцінки, представлені у вигляді довірчих інтервалів. 

Таблиця 3.4 
 

Розрахунок зваженої оцінки критеріїв за SPACE-методом (у форматі 

довірчих інтервалів) 

 Оцінка, Вага Зважена 

Критерії балів критерія оцінка, 

   балів 

Фінансова сила підприємства ФС   1,5-3,2 

рентабельність вкладеного капіталу 5-7 0,4 2,0-3,2 

стабільність отримання прибутку 5-6 0,3 1,5-1,8 

ліквідність 6-7 0,3 1,8-2,1 

Конкурентоздатність підприємства КП   0,8-2,0 

частка підприємства на ринку 3-4 0,5 1,5-2,0 

можливість активного впливу на рівень ціна/витрати 4-5 0,3 1,2-1,5 

рентабельність надання послуг 4,0 0,2 0,8 

Привабливість галузі ПГ   1,8-3,2 

характеристика конкурентної ситуації 6-7 0,3 1,8-2,1 

стадія життєвого циклу галузі 7-8 0,4 2,8-3,2 

залежність розвитку галузі від кон’юнктури 8-9 0,3 2,4-2,7 

Стабільність галузі СГ   1,4-3,2 

тривалість життєвого циклу галузі 8,0 0,4 3,2 

ступінь інноваційності галузі 6-7 0,4 2,4-2,8 

маркетингові рекламні можливості 7-9 0,2 1,4-1,8  

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 
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Щоб визначити рекомендовану стратегію (або діапазон стратегій) в 

обраній системі координат заміст вектора побудуємо трикутник, вершинами 

 

якого буде початок координат і точки та . 
 

Трансформуємо наведену формули (3.1) та (3.2) для довірчих 

інтервалів: 
 

(3.3) 
 

…… …………(3.4) 
 

Використовуючи дані табл. 3.3, разрахуємо значення координат точок 

та : 
 

= 
 

= 
 

Точки та . 
 

На  рис.  3.3  надана  побудова  вектора 

 
 

рекомендованої 

 
 

маркетингової 
 

стратегії з врахування довірчих інтервалів. 
 

  агресивна стратегія 

ФС 1 ПГ 

-1,5  1,5 

КП -1 СГ  
 

Рис. 3.3. Побудова вектора рекомендованої маркетингової стратегії ПТК 

ТОВ «АГPОМАТ» з врахування довірчих інтервалів 

 

Джерело: побудовано на основі табл. 3.4 

 

Згідно рекомендацій, отриманих за допомогою методу SPACE ПТК 

ТОВ «АГPОМАТ» повинно дотримуватися агресивної стратегії, тобто 

захоплювати нові ринки збуту, знаходити нових партнерів і клієнтів. 
 

Таким чином, ними виявлені дві маркетингові стратегії для подальшого 

здійснення планування маркетингової діяльності ПТК ТОВ «АГPОМАТ» – 

конкурентна та агресивна, але в випускній роботі зупинимося тільки на 
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дослідженнях, пов’язаних з розробленням маркетингових планів для 

досягнення конкурентної стратегії. 
 

 Тактичні  дії  щодо  досягення  конкурентної  стратегії  представлені  в 
 

табл. 3.4.   
 

  Таблиця 3.5 
 

 Пропоновані тактичні дії для ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

    
 

№ Вид маркетингової 
Тактичні дії щодо її досягення 

 
 

з/п стратегії 
 

 

  
 

  Розрахунок витрат на маркетинг  
 

1. Конкурентна 
Затосування вірусного маркетингу та  

 

Інтернет-реклами 
 

 

   
 

  Модифікація існуючих логістичних послуг  
 

 Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 
 

 

Для розроблення маркетингових планів необхідно визначити бюджет 

маркетингу згідно запланованих витрат на маркетинг. 

 
 
 

 

3.2. Пропозиції щодо підвищення ефективності маркетингової 

діяльності ПТК ТОВ «АГРОМАТ» 

 

 

В сучасних ринкових умовах підприємства витрачають значні кошти на 

маркетинг, який, безперечно, має свої переваги в якості доступних 

незлічених інструментів, що допомагають в проведенні аналізу даних за 

основними результатами роботи підприємств. В той же час вони стикаються 
 

з проблемами оптимізації і раціоналізації понесених витрат на маркетингові 

заходи. 
 

Розрахуємо частку витрат на маркетинг у загальному обсязі витрат 

ПТК ТОВ «АГPОМАТ» за період 2012-2019. (табл. 3.6) та побудуємо 

математичну модель зв’язку між цими показниками. 
 

Результативна ознака – частка витрат на маркетинг в загальних 

витратах (У), факторна ознака – загальні витрати (Х). Зв'язок прямолінійний 

обренений – зі збільшенням значення факторної ознаки (загальних витрат) 
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знижується результативна ознака (частка витрат на маркетинг в загальних 

витратах). 
 

Для подальшого дослідження визначимо показник тісноти зв’язку 

(лінійний коефіцієнт кореляції) за формулою: 

 

(3.5)  
 

 

де n - кількість значень ознаки. 
 

Таблиця 3.6 
 

Вихідні дані для розрахунку взаємозв’язку між витратами на маркетинг 
 

та загальними витратами ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

 Загальні  
Витрати на 

  Частка витрат на маркетинг в  
 

Рік витрати, 
   

загальних витратах,% 
 

 

маркетинг, тис.грн. 
   

 

 тис.грн.  ( 
   

 

       
 

        
 

2012 10864,3  1427,6  13,1  
 

         

2013 11376,5  1549,0  13,6  
 

2014 13876,9  1975,2  14,2  
 

2015 14001,0  2436,1  17,4  
 

2016 14786,2  2912,7  19,7  
 

2017 15933,0  3313,5  20,8  
 

2018 15166,1  2475,7  16,3  
 

2019 19657,6  3370,9  17,1  
 

Разом 115661,6  19460,7  132,2  
 

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 
 

Розрахунки   лінійного коефіцієнта кореляції   виконувались   за 
 

 

допомогою процесора MX Excel (табл. 3.7). 
 

Таблиця 3.7 
 

Вихідні дані для розрахунку лінійного коефіцієнта кореляції 
 

 Частка     
 

 витрат на Загальні    
 

№ маркетинг в витрати, 
УХ 

  
 

з/п загальних млн.грн.   
 

   
 

 витратах, % Х    
 

 У     
 

1 13,1 10,9 142,79 171,61 118,81 
 

2 13,6 11,4 155,04 184,96 129,96 
 

3 14,2 13,9 197,38 201,64 193,21 
 

4 17,4 14,0 243,60 302,76 196,00 
 

5 19,7 14,8 291,56 388,09 219,04 
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6 20,8 18,0 374,40 432,64 324,00 

7 16,3 15,1 246,13 265,69 228,01 

8 17,1 20,0 342,00 292,41 400,00 

РАЗОМ 132,2 118,1 1992,9 2239,80 1485,03 

Джерело: сформовано на основі розрахунків MX Excel 
 

-0,798 (зв’язок помітний середній обернений) 
 

Побудуємо лінійне рівняння регресії 
 

де - параметри лінійного рівняння, які розраховуються за формулами 

 

 

(3.6)  

 

(3.7) 
 

За вихідними даними табл. 3.7:  

 

= -0,147 
 

 

млн.грн. 
 

Рівняння регресії У = 18,7 – 0,147x 
 

Зі збільшенням загальних витрат ПТК ТОВ «АГPОМАТ» на 1% частка 

витрат на маркетинг знижується на 0,147%. 
 

Згідно динаміки загальних витрат за 8 років середній темп зростання  

 

складає ·100% = 102,2%, а середня частка витрат на маркетинг -  

 

·100% = 100,7%. 
 

Визначимо  загальні  витрати  ПТК  ТОВ  «АГPОМАТ»  (В)  та  частку 
 

витрат на маркетинг в загальних витратах( на 2020 та 2021 рр. 
 

19657,6·1,022 =20090,1 тис.грн. 
 

20090,1·1,022 =20533,1 тис.грн. 
 

= 17,2% 
 

= 17,3% 
 

Отже плановий розмір витрат на маркетинг у 2020 р. дорівнює 3455,5 

тис.грн. (20090,1·0,172), а у 2021 р. – 3552,2 тис.грн. (20533,1·0,173). 
 

В табл. 3.8 надані прогнозні значення витрат на маркетинг на 2020-2021 

рр. та їх динаміка. 
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Витрати на маркетинг у 2020 р. в порівнянні з фактичними даними 

2019 р. підвищаться на 2,5%, а у 2021 р. в порівнянні з 2020 р. – на 2,8%. 
 

На рис.3.4 надана діаграма динаміки витрат на рекламу у 2019 р.(факт) 

та 2020-2021 рр.(план). 

 

 

Таблиця 3.8 
 

Прогнозні значення витрат на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» та їх 
 

динаміка 
 

  Роки   Відхилення  

    абсолютне відносне,% 

Показник 2019 2020 2021 2012(план) 2013(план) 2012(план) 2013(план) 

 (факт) (план) (план) до до до до 

    2011(факт) 2012(план) 2011(факт) 2012(план) 
        

Витрати        

на 3370,9 3455,5 3552,2 84,6 96,7 2,5 2,8 

маркетинг        

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 
 

 

Як бачимо з рис. 3.4 прослідковується тенденція до підвищення витрат 

ще є негативним фактором.Тому для зниження їх рівня (що є свідченням в 

проведенні ефективного і доцільного маркетингу) необхідна розробка 

проведення маркетингових заходів на ПТК ТОВ «АГPОМАТ». 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ти
с.

гр
н

. 
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3552,2 
 
 

 

3455,5 
 
 

 

3370,9 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 Витрати на маркетинг 

 

 

Рис. 3.4. Прогнозована динаміка витрат на маркетингову 
 

діяльність ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
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Джерело: побудовано на основі табл. 3.8 

 

 

Основними статтями витрат на маркетингову діяльність підприємства 

(за даними відділу маркетингу) є такі витрати, як витрати на виставкові 

заходи (46,58% від загального обсягу маркетингових витрат), витрати на 

аналіз ринку (7,18%), витрати на рекламу (21,06%), витрати на виплату 

бонусів по акціях (6,18%), витрати на професійну підготовку працівників 

відділу маркетингу (1,2%), інші маркетингові витрати (17,8%). 
 

В табл 3.9 наданий бюджет витрат на маркетинг ПТК ТОВ 

«АГPОМАТ» у 2021 р. 
 

   Таблиця 3.9 
 

 Бюджет витрат на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

     
 

№ 
Маркетинговий захід Термін проведення Вартість, тис.грн. 

 
 

з/п 
 

 

    
 

1. Виставкові заходи:    
 

1.1. Участь у міжнародних виставках травень, вересень 1760,9  
 

1.2. Участь у регіональних виставках квітень, листопад 230,0  
 

2. Аналіз ринку логістики березень.   
 

2.1. 
Проведення аналізу ринку 

липень 12,8 
 

 

логістики 
 

 

    
 

3. Рекламні заходи    
 

 Використання в бізнес-процесах 
1 півріччя 

  
 

3.1. вірусного маркетингу, 115,2 
 

 

2013 р.  
 

 
розроблення вірусної реклами 

  
 

    
 

3.2. Зовнішня реклама протягом року 200,0  
 

 CD-RW-пакет рекламних    
 

3.3. матеріалів для постійних вересень 10,0  
 

 споживачів послуг    
 

4. 
Витрати на виплату бонусів по 

протягом року . 270,5 
 

 

акціях 
 

 

    
 

 Витрати на професійну 
жовтень 

  
 

5. підготовку працівників відділу 24,0 
 

 

грудень 
 

 

 
маркетингу 

  
 

    
 

6. Інші маркетингові витрати протягом року 232,3  
 

 Разом:  2855,7  
  

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 

 

 

Нижче зупинимося на такому виді реклами, як вірусний маркетинг. 
 

Вірусний маркетинг – це методичні принципи, що базуються на заохоченні 
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індивідів до передачі маркетингового повідомлення, утворюючи потенціал 

для експоденційного зростання впливу даного повідомлення [17, с. 57]. 
 

Основне призначення вірусного маркетингу (ВМ) – використання будь-

якої можливості поширення інформації про певну послугу чи продукцію з 

метою залучення та стимулювання клієнтів і, відповідно, отримання 

прибутку. У зв’язку з цим ВМ ще називають «мережевим маркетингом» або 

«сарафанним радіо». 
 

Ефективність застосування ВМ залежить від оптимального поєднання 

п’яти послідовних і взаємопов’язаних елементів та дій: оповідач, тема, 

інструменти, участь та відслідковування. Оповідач – це людина, яка 

найбільше підходить для передачі тих чи інших ідей під час спілкування, 

тобто вміє чинити вплив на слухачів, або ж будь-яка група людей, що мають 

бажання, ентузіазм та зв’язки для поширення серед цільової аудиторії 

потрібної інформації (теми). Проте найкраще для цього залучати «лідерів 

думок», яким довіряють решта. 
 

Темою у ВМ слугує компактне повідомлення, зрештою, просто гарна 

думка чи образ, яким людина може легко поділитися (подробиці значення не 

мають – все повинно бути зрозуміло з першого слова і погляду, зате слід 

обов’язково враховувати новизну ідеї).Окрім «одвічних тем» є й інші 

способи змусити споживача товару чи послуги говорити: фірмова упаковка, 

цікава «історія створення бренду», несподіваний PR-хід і навіть просто 

співчутливе ставлення до людини – усі вони здатні стати поштовхом для 

рекламування покупцем запропонованої продукції іншим. 
 

Саме для цього у вірусному маркетингу застосовують інструменти – 

спеціальні методи і технології, що допомагають ініціювати комунікативний 

процес. Наприклад, така дрібниця, як спеціальні скидки «для друзів і для 

сім’ї», якщо подати їх у вигляді листа для пересилання один одному, може 

забезпечити «приплив» значної кількості нових клієнтів. Також зараз досить 

популярними стають блоги та інші онлайнові спільноти – вони дають 

можливість компанії безпосередньо звертатися до зацікавленої аудиторії. 
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Найкраща стратегія при цьому – «відсторонення» самої фірми: коли 

інформація надходить від друзів, а не від PR-менеджерів, ефективність такої 

«реклами» різко зростає. 
 

Нині часто використовуються й створені спеціально для торгової марки 

промо-ігри, записані на CD-візитку. Зазвичай їх дарують клієнтам як 

особливий бізнес-сувенір, забезпечуючи тим самим участь – одну з двох 

важливих дій вірусного маркетингу. А полягає вона у підтримуванні 

конструктивного двостороннього діалогу (PR-кампанії, служби підтримки 

клієнтів тощо). Це найважча частина для більшості продавців, оскільки не всі 

відгуки про товар чи послугу бувають позитивними. Задоволений покупець – 

запорука збільшення клієнтури, а незадоволений зазвичай розносить «вірус», 

небезпечний для компанії. 
 

Для успішного запуску вірусної кампанії ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 

необхідно пам’ятати, що вірус повинен: мати чіткий сценарій, мати 

аудиторію, яка буде його поширювати, бути легким у розповсюдженні, бути 

унікальним. Керівництво підприємства має не забувати про високий рівень 

обслуговування клієнтів, постійний моніторинг ситуації та бути готовим до 

негативу. 
 

Вважаємо, що ПТК ТОВ «АГPОМАТ» необхідно використовувати 

один з видів ВМ – Underciver. Його використання завжди пов’язано з 

надзвичайністю повідомлення, яке змушує цільову аудиторію звертати увагу 

на нього та здійснювати самостійні пошуки інформації. Стиль такого проекту 

має бути максимально «законспірованим», щоб у цільової аудиторії на 

першому є етапі не склалося враження, що перед ними чергова звичайна 

рекламна кампанія. 
 

В табл. 3.10 надані розрахункові значення витрат на маркетинг до та 

після проведення маркетингових заходів. 
 

Таблиця 3.10 
 

Планові витрати на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

(до та після проведення маркетингових заходів) 
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  Вартість, тис.грн. Відхилення 
 

№ Маркетинговий до проведення 
після   

 

проведення абсолютне,  
 

з/п захід маркетингових відносне,%  

маркетингових тис.грн.  

  
заходів 

 
 

  заходів 
  

 

     
 

1. Участь у виставках 1654,6 1990,9 336,3 20,3 
 

 Аналіз ринку     
 

 логістики     
 

2. компанією 255,0 12,8 -242,2 -94,9 
 

 Marketing Business     
 

 Direction     
 

Завершення табл. 3.10 
 

  Вартість, тис.грн. Відхилення 
 

№ Маркетинговий до проведення 
після   

 

проведення абсолютне,  
 

з/п захід маркетингових відносне,%  

маркетингових тис.грн.  

  
заходів 

 
 

  заходів 
  

 

     
 

3. Реклама 748,1 325,2 -422,9 -56,5 
 

4. 
Витрати на оплату 

219,5 270,5 5,1 2,3  

бонусів по акціям  

     
 

 Витрати на     
 

 професійну     
 

5. підготовку 42,7 24,0 -18,7 -43,8 
 

 працівників     
 

 відділу маркетингу     
 

6. 
Інші маркетингові 

632,3 232,3 -400,0 -63,3  

витрати  

     
 

 Разом 3522,2 2855,7 -666,5 -18,9 
 

Джерело: сформовано на основі проведеного дослідження 

 

Планові витрати на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» після 

проведення маркетингових заходів знизяться на 666,5 тис.грн або 18,9%, що 

підтверджує їх ефективність. На рис. 3.5 надана діаграма витрат на 

маркетингові заходи до та після їх проведення. 



66  

 

2500                 
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    748,1   
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       219,5     
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 12,8     42,724       

 

                
 

                
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Рис. 3.5. Планові витрати на маркетинг ПТК ТОВ 

«АГPОМАТ» (до та післі проведення маркетингових 

заходів) 

 

В табл. 3.11 розглянута динаміка структури витрат на маркетингові 

заходи ( до та після їх проведення). Так, зросте питома вага витрат на участь 
 

у виставках (на 23,1 пункти) та питома вага витрат на оплату бонусів по 

акціям (на 3,32 пункти) при зниженні питомої ваги витрат на рекламу, 
 

проведення аналізу ринку логістики,перепідготовку фахівців відділу 

маркетингу та інші маркетингові заходи. 
 

Таблиця 3.11 
 

Динаміка структури витрат на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» до та 
 

після проведення маркетингових заходів 
 

   Вартість, тис.грн.  
Зміна 

 

  
до проведення після проведення 

 

№ Маркетинговий питомої  

маркетингових заходів маркетингових заходів  

з/п захід ваги,  

 

питома 
 

питома 
 

  тис.грн. тис.грн. пункти  

  
вага,% вага,%  

     
 

1. 
Участь у 

1654,6 46,6 1990,9 69,7 23,1  

виставках  

      
 

 Аналіз ринку      
 

 логістики      
 

2. компанією 255,0 7,18 12,8 0,4 -6,78 
 

 Marketing Business      
 

 Direction      
 

3. Реклама 748,1 21,04 325,2 11,4 -9,64 
 

4. Витрати на оплату 219,5 6,18 270,5 9,5 3,32 
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 бонусів по акціям      
 

 Витрати на      
 

 професійну      
 

5. 
підготовку 

42,7 1,2 24,0 0,8 -0,4  

працівників  

      
 

 відділу      
 

 маркетингу      
 

6. 
Інші маркетингові 

632,3 17,8 232,3 8,2 -9,6  

витрати  

      
 

 Разом 3522,2 100,0 2855,7 100,0 0,00 
 

 

Джерело: побудовано на основі табл. 3.10 

 

 

Структура витрат на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» (до та після 

проведення маркетингових заходів) надана на рис. 3.6. 
 

Отже, проведене у випускній роботі дослідження ідентифікації 

маркетингових витрат у ПТК ТОВ «АГPОМАТ» та їх планування, дало змогу 

обгрунтувати розроблення бюджету на маркетинг задля покращення 

ефективності маркетингової діяльності ПТК ТОВ «АГPОМАТ». 
 
 
 
 

Структура витрат на маркетинг до проведення маркетингових  
заходів (у %) 

 

17,8 
  

Участь у виставкаї 
 

  
 

  
 

   
 

1,2   
Аналіз ринку 

 

  
 

6,18 46,6 
 

 

  
 

   
 

   
Реклама 

 

   
 

   
 

21,04 

  
Витрати на оплату бонусів 

 

  
 

  
 

   
 

   

Витрати на профпідготовку 
 

   
 

   
 

7,18   маркетологів 
 



68  

 

Структура витрат на маркетинг після проведення маркетингових  
заходів (у %) 

8,2
  Участь у виставкаї  

0,8 
9,5 

 
 Аналіз ринку  

11,4 
 

 Реклама 
 

0,4 
 Витрати на оплату бонусів 

69,7 
 

 Витрати на 

профпідготовку 

маркетологів 

 

Рис. 3.6. Структура витрат на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» (до та 

після проведення маркетингових заходів) 

 

Джерело: побудовано на основі табл. 3.11 

 

 

Уміле використання переваг маркетингового оперативного й 

стратегічного планування, необхідне особливо сьогодні, коли українська 

економіка значно відстає по відновленню після світової економічної кризи, і 

українські підприємства не використовують свої переваги на міжнародних 

ринках. 
 

Доцільність маркетингу стає очевидним для керівників підприємства 

тільки в тому випадку, якщо ефект, що отримується від маркетингових 

заходів, перевищує витрати на їх проведення. В цьому випадку можна 

говорити про економічну ефективність маркетингу підприємства. 
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ВИСНОВКИ 
 
 

 

Підготовка та виконання випускної кваліфікаційної роботи дозволили 

зробити наступні висновки: 
 

1. Функціональне забезпечення маркетингової діяльності, тобто 

створення служби маркетингу, функціонування маркетингової інформаційної 

системи, визначення стратегії і планування маркетингу, маркетинговий 

контроль розпочинаються з дослідження ринку (включаючи поведінку 

споживачів, аналізу конкурентів, маркетингових можливостей підприємства, 
 

сегментації ринку та позиціонування товару). Потім проводиться розробка 

комплексу маркетингу підприємства, тобто товару, ціноутворення, методів і 

каналів збуту, методів просування товару на ринку. 
 

Інтеграція маркетингу і менеджменту створює додатковий ефект від 

створення та впорядкування системи управління маркетингом, що дозволяє 

значно швидше досягати мети маркетингової діяльності за рахунок 

підвищення рівня організації, планування і контролю всіх заходів на 

підприємстві. 
 

2. Першочергово  базовими  складовими  маркетингового  комплексу 
 

(маркетинг-мікс (marketing mix)) є так звані «4Р»: продукт (product), ціна 

(price), місце, розподіл чи доставка (place), просування (promotion). Згодом 

комплекс ускладнювався і в результаті перейшов в комплекс маркетингу 5P і 

7P. 
 

3. Визначення економічної ефективності маркетингової діяльності 

необхідне також для того, щоб виявити чинники, що впливають на показник 

ефективності маркетингової діяльності, їх взаємозалежність, якщо вона є, 
 

характер їх впливу на показник ефективності, виявити резерви підвищення 

ефективності маркетингової діяльності підприємства, окреслити стратегію 

дій. 
 

При виборі методів оцінки ефективності маркетингової діяльності 

організації варто враховувати, що ефективність маркетингового планування 
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багато в чому залежить від того, як побудований відділ маркетингу, які 

завдання перед ним і хто їх вирішує на підприємстві. 
 

Ступінь ефективності маркетингової діяльності роздрібних 

підприємств залежить не тільки від якості роботи маркетологів, а й від тих, 

хто займається суто комерційною діяльністю (закупівлею товарів, їх 

безпосереднім продажем тощо), здійснює складські операції та від інших 

структурних підрозділів підприємства. Зокрема, необхідно враховувати: 

коефіцієнт зміни роздрібних покупців; коефіцієнт зміни кількості укладених 

договорів поставки; коефіцієнт зміни суми штрафів за претензіями великих 

покупців та інше. 
 

4. За пеpiод 2007-2012 pp. pинок кеpамiчної плитки стрімко зростав, а 

от за період 2012-2018 рр. скоpотився на 13,5% порівняно до показників 2012 
 

року, коли спостерішався максимальний рівень виробництва плитки та плит 

керамічних. У 2018 p. обсяг pинку плитки кеpамiчної становив 53,8 млн м
2
. 

 

5. ТОВ ПТК «АГPОМАТ» (пpомислово-теxнiчна компанiя у вигляді 

товариства з обмеженою відповідальністю «АГPОМАТ») як база 

дослідження – найбiльший укpаїнський iмпоpтеp кеpамiчної плитки та 

сантеxнiки, меблiв та освiтлення для ванниx кiмнат i всього будинку, 
 

заснований у 1993 році. Cума продажів у 2018 році сягала 2010437,18 тис. 

грн, а у 2019 році - 2355498,41 тис. грн, що на 17% більше попереднього 

року. 
 

6. Pекламна кампанiя у ТОВ «АГPОМАТ» йде постiйно, час вiд часу 

оновлюючись. Тpеба вiдмiтити, що iнтенсивна pекламна кампанiя велась 

пiдпpиємством у 2017-2019 pp, pеклама тpанслювалась по нацiональному 

телебаченню, основною метою її була pозкpутка новиx видiв товаpiв, 
 

повiдомлення пpо акцiї та популяpизацiя тоpгової маpки в цiлому. Стpатегiя 

pекламної кампанiї базується на xаpактеpистикаx цiльової аудитоpiї. Пpи 

цьому вpаxовуються соцiально-демогpафiчнi xаpактеpистики, чинники 

поведiнки споживачiв, псиxогpафiчнi чинники. Згідно рекомендацій, 

отриманих за допомогою методу SPACE ПТК ТОВ «АГPОМАТ» повинно 
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дотримуватися агресивної стратегії, тобто захоплювати нові ринки збуту, 

знаходити нових партнерів і клієнтів. 
 

7. Основними статтями витрат на маркетингову діяльність ПТК ТОВ 

«АГPОМАТ» (за даними відділу маркетингу) є такі витрати, як витрати на 

виставкові заходи (46,58% від загального обсягу маркетингових витрат), 
 

витрати на аналіз ринку (7,18%), витрати на рекламу (21,06%), витрати на 

виплату бонусів по акціях (6,18%), витрати на професійну підготовку 

працівників відділу маркетингу (1,2%), інші маркетингові витрати (17,8%). 
 

8. Для успішного запуску вірусної кампанії ПТК ТОВ «АГPОМАТ» 
 

необхідно пам’ятати, що вірус повинен: мати чіткий сценарій, мати 

аудиторію, яка буде його поширювати, бути легким у розповсюдженні, бути 

унікальним. Керівництво підприємства має не забувати про високий рівень 

обслуговування клієнтів, постійний моніторинг ситуації та бути готовим до 

негативу. Вважаємо, що ПТК ТОВ «АГPОМАТ» необхідно використовувати 

один з видів ВМ – Underciver. Його використання завжди пов’язано з 

надзвичайністю повідомлення, яке змушує цільову аудиторію звертати увагу 

на нього та здійснювати самостійні пошуки інформації. Стиль такого проекту 

має бути максимально «законспірованим», щоб у цільової аудиторії на 

першому є етапі не склалося враження, що перед ними чергова звичайна 

рекламна кампанія. 
 

9. Планові витрати на маркетинг ПТК ТОВ «АГPОМАТ» після 

проведення маркетингових заходів знизяться на 666,5 тис.грн або 18,9%, що 

підтверджує їх ефективність. Проведене у випускній роботі дослідження 

ідентифікації маркетингових витрат у ПТК ТОВ «АГPОМАТ» та їх 

планування, дало змогу обґрунтувати розроблення бюджету на маркетинг 
 

задля покращення ефективності маркетингової діяльності ПТК ТОВ 

«АГPОМАТ». Доцільність маркетингу стає очевидним для керівників 

підприємства тільки в тому випадку, якщо ефект, що отримується від 

маркетингових заходів, перевищує витрати на їх проведення. В цьому 
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випадку можна говорити про економічну ефективність маркетингу 

підприємства. 
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РЕЗЮМЕ 
 
 

 

Дипломна робота на тему «Оцінка ефективності маркетингової 

діяльності організації» виконана на базі практики ПТК ТОВ «АГРОМАТ». 
 

Метою бакалаврської роботи є розробка пропозицій щодо 

удосконалення ефективності маркетингової діяльності організації ПТК ТОВ 

«АГРОМАТ». 
 

У першому розділі дипломної роботи було досліджено сутність та зміст 

поняття «маркетингова діяльність організації», згруповано методи оцінки 

ефективності маркетингової діяльності організації, розкрито особливості 

оцінки маркетингової діяльності в роздрібній торгівлі. 
 

У другому розділі було досліджено ринкове середовище 

функціонування ПТК ТОВ «АГРОМАТ», здійснено характеристику його 

діяльності та, зокрема, визначено особливості організації маркетингової 

діяльності ПТК ТОВ «АГРОМАТ». 
 

У третьому розділі сформовано та обґрунтовано резерви підвищення 

ефективності маркетингової діяльності ПТК ТОВ «АГРОМАТ». 
 

Під час роботи розроблено ряд пропозиції щодо підвищення 

ефективності маркетингової діяльності ПТК ТОВ «АГРОМАТ», що 

дозволить значно підвищити рівень ефективності діяльності організації, 

покращить репутацію бренда та приверне увагу нових клієнтів. 



74 

 

RESUME 
 
 

 

The thesis on «Evaluation of the effectiveness of organization’s marketing 

activity» is performed on the basis of ITC AGROMAT LTD. 
 

The aim of the bachelor work is to develop proposals for improving the 

efficiency of marketing activity of the organization - ITC AGROMAT LTD. 
 

The first section of the thesis explored the essence and content of the 

concept of "marketing activities of the organization", grouped methods for 

assessing the effectiveness of marketing activity of the organization, revealed the 

features of marketing activity assessment in retail. 
 

In the second section the market environment of functioning of ITC 

AGROMAT LTD was investigated, the characteristic of its activity was carried out 

and, in particular, features of the marketing activity organization at ITC 

AGROMAT LTD were defined. 
 

In the third section the reserves of increasing the efficiency of marketing 

activity of ITC AGROMAT LTD are formed and proved. 
 

While working, a number of proposals were developed aimed at increasing 

the efficiency of marketing activity of ITC AGROMAT LTD, which will 

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

reputation and attract new customers. 
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