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Мета: Метою даної магістерської 

кваліфікаційної роботи є аналіз теоретичних і 

методологічних питань організації та 

управління маркетинговою діяльністю на 

підприємствах та розробка рекомендацій з її 

удосконалення. 

Об'єктом дослідження є маркетингова 

діяльність як економічна категорія.  

Предметом дослідження є шляхи 

удосконалення управління маркетинговою 

діяльністю на ПП «Торгтехніка-Пак». 

 

 



Актуальність теми. В умовах 

поглиблення світових глобалізаційних 

процесів, посилення конкуренції на 

світових та регіональних ринках, 

прискорення темпів науково-технічного 

прогресу тощо вітчизняні підприємства 

стикнулися з низкою проблем, розв’язання 

яких неможливо без суттєвого 

покращення маркетингової діяльності на 

кожному вітчизняному підприємстві.  



Виробнича Удосконалення  

товару 

Удосконалення 

 збуту 

Маркетингова Соціально- 

етична 

Концепції  

маркетингу 

Основні концепції маркетингу 



Основні принципи маркетингу (власна розробка) 

Принципи маркетингу 

Орієнтація на споживачів Адаптивність і гнучкість 

Спрямованість на перспективу Вплив на споживачів 

Комплексність Свобода споживачів і виробників 

Економічна ефективність Єдність стратегії і тактики 

Інноваційний розвиток Захист споживачів 



Основні функції маркетингу (власна розробка) 

Основні функції маркетингу 

Проведення маркетингових  

досліджень 

Розробка і планування  

асортименту продукції 

Збут і розподіл продукції Стимулювання збуту  

продукції 

Організація реклами Постійне вивчення стану, 

динаміки попиту та  

ринкової кон'юнктури ринку 

 Створення умов для 

максимального пристосування  

виробництва до вимог ринку і 

структури попиту  
Вплив на ринок та 

покупців за допомогою всіх  

доступних засобів  



Підходи до вивчення поняття «маркетингова 

діяльність» 

Концептуальний 

 
Функціональний 

 
Товарний 

 

Системно-поведінковий 

 

Інституційний 

 

Національний 

 

Управлінський 

 

Підходи 



Модель маркетингу 
Дослідження ринку 

а) дослідження поведінки  

споживачів; 

б) аналіз і дослідження  

маркетингових можливостей  

підприємства; 

в) сегментація ринку та 

вибір  

цільових сегментів;   

г) позиціонування товару  

на ринку 

Розроблення комплексу  

маркетингу 

Функціональне  

забезпечення  

маркетингової  

діяльності 

а) створення служби 

маркетингу; 

б) створення маркетингової  

інформаційної системи; 

в) визначення стратегії  

маркетингу;  

г) планування маркетингу; 

д) маркетинговий контроль 
Розроблення товару. 

Ціноутворення. 

Збут продукції. 

Просування товару 
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Рroduct – 

Товар 

Рrice – 

ціна 

Рromotion

– Розподіл 

Рlace – 

Місце 

(просуванн

я) 

Властивості; параметри; 

асортимент; сервіс; упаковка;  

товарний знак; гарантії 

4Р 

 

Ціна; знижки; націнки; терміни 

оплати; умови кредитування 

 
Канали збуту; форми торгівлі;  

транспортування; складські 

запаси 

 
Реклама; стимулювання збуту;  

персональний продаж; паблік  

рілейшнз; прямий маркетинг  

 

Personnel – 

Персонал 

Персонал відділу продажів, його 

підготовка, мотивація 

 

5Р 

 

Рrocess – 

Процес 

Процес покупки (вибору) товару 

покупцем або отримання послуги 

 
Рhysical  

evidence –  

Фізична 

можливість 

 

Фізична можливість продавця  

надати відповідну послугу 

 

7Р 

 



Принципи побудови організаційної 

структури управління підприємством, яке 

активно займається маркетинговою 

діяльністю 
Цілеспрямованість Спеціалізація Професійність 

 

Визначеність 
Гнучкість Координованість 

Фінансова  

забезпеченість 

Економічність 

Активність 

Принципи побудови 

організаційної  

структури Оптимальність 



Сутність стратегії за Г.Мінцбергом  

Сутність стратегії за Г.Мінцбергом 

Це позиція – тобто позиціонування 

підприємства в межах певної  

галузі, регіону  

Це перспектива – тобто  

майбутнє підприємства  

 

Це хитрість – тактика чи 

маневр для того, щоб 

випередити  

конкурентів 

Це план –  

свідомий  

стратегічний процес 

Це модель – певна  

послідовність дій в  

поведінці  

підприємства 

 



Класифікація маркетингових стратегій  

(власна розробка) 

Загальні класифікації 

 
Змістовні класифікації 

 

За структуризацією ринку 

 
За станом ринкового попиту 

 

За способом виходу  

на ринок 

 

За терміном реалізації стратегії 

 

За конкурентною позицією, що 

займає підприємство на ринку 

 

За перспективами роботи на  

даному ринку   

 

За видом диференціації  

елементів маркетингу  

 

За рівнем диференціації  

елементів маркетингу  

 

За методом обрання  

цільового ринку  

 



Маркетингові стратегії залежно від 

конкурентної позиції підприємства 

Конкурентні позиції підприємства 

Сприятлива  

позиція 

 Сильна 

позиція 

 Задовільна 

позиція 

 Лідируюча 

позиція 
Слабка   

позиція 



Класифікація показників оцінювання стану та 

ефективності маркетингової діяльності 

підприємства (власна розробка) 

Показники оцінювання стану та ефективності  

маркетингової діяльності на підприємстві 

Загальноекономічні Спеціальні  

(специфічні) 

Узагальнюючі економічні 

показники діяльності  

підприємства: дохід, чистий 

прибуток тощо   

Характеризують окремі сторони 

діяльності  

підприємства     



Коефіцієнт впливу маркетингу Квпл на результати 

діяльності підприємства: 

 

 

 

де  Δ ВП – зміна величини валового прибутку підприємства відносно 

попереднього періоду, відн.од. 

     ΔВМ – зміна витрат на маркетингову діяльність (за всіма 

джерелами) відносно попереднього періоду, відн.од.; 

     Сутність даного показника полягає у тому, що при ефективній 

організації маркетингової діяльності на підприємстві відносне 

зростання валового прибутку підприємства повинно перевищувати 

відносне зростання витрат на маркетингову діяльність, тобто Квпл 

повинен бути більший на 1.  

,
ВМ

ВП
Квпл








Продукція, яку пропонує ПП 
«Торгтехніка-Пак» 



Динаміка зміни основних економічних 

показників ПП «Торгтехніка-Пак»,млн. грн 





Динаміка зміни показників бухгалтерського 

балансу ПП «Торгтехніка-Пак» за 2013-2016 роки 

(млн. грн) 



Динаміки зміни показників рентабельності ПП 

«Торгтехніка-Пак» за 2013-2016 рр. (у відсотках) 



Динаміка зміни фінансових коефіцієнтів ПП 

«Торгтехніка-Пак» за 2013-2016 рр. (у відсотках) 



Динаміка зміни показників, що характеризують стан 

маркетингової діяльності на ПП «Торгтехніка-Пак» (у 

відсотках до попереднього року) 
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Відділ охорони 

праці 

Відділ 

кадрів 

Юридичний 

відділ 

Відділ технічного 

контролю 

Директор Бухгалтерія 

(Головний 

бухгалтер) 

Відділ реалізації продукції 

(комерційний директор) 

Відділ  

планування 

Відділ  

транспорту 

Відділ ремонтного 

обслуговування 

(головний механік) 

Заступник директора з 

 виробництва 

Заступник директора з переробки 

вторинної сировини 

Відділ менеджерів зі збуту та 

логістики 

Виробнича  

дільниця 1 

Виробнича  

дільниця 1 

Виробнича  

дільниця 3 

Складське  

господарство 

Пункти 

прийому 

Дільниця 

переробки 

Транспортн

а дільниця 

Відділ 

 реалізації 



Матриця SWOT-аналізу 
 

  

  Зовнішнє середовище 

    Сприятливі 

можливості (О) 

Загрози (Т) 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Внутрішнє 

середовище 

 

 

 

Сильні 

сторони 

підприємства 

(S) 

Як скористатися можливостями, що 

відкриваються для підприємства, 

використовуючи його сильні сторони? 

Потрібно: Активізувати 

маркетингову діяльність. 

Розширити товарний 

асортимент. Опанувати нові 

ринки, включаючи закордонні. 

Залучити до співпраці інвесторів 

або отримати  кредит. 

За рахунок яких сильних сторін 

підприємства можна нейтралізувати 

існуючі (та потенційні) загрози? 

Це можна зробити за рахунок 

впровадження нового 

високопродуктивного 

обладнання, проведення 

активної рекламної кампанії, 

постійного підвищення якості 

продукції.  

 

 

 

Слабкі 

сторони 

підприємства 

(W) 

Які слабкі сторони підприємства 

можуть перешкоджати скористатися 

сприятливими можливостями? 

Низька рентабельність 

виробництва. Недостатня 

величини чистого прибутку, що 

його отримує підприємство. 

Важкі умови праці при 

виробництві горфотари  

Яких загроз, збільшених слабкими 

сторонами підприємства, потрібно 

побоюватися найбільше? 

Непрогнозоване зростання цін на 

матеріальні та енергетичні 

ресурси. Зростання активності 

конкурентів тощо.  



Різновиди маркетингової стратегії 

«челенджера» (рекомендації) 

 

Різновиди стратегії 

«челенджерів» 

Фронтальний наступ 

Фланговий наступ 

Обхідний наступ 



Змакетована матрична модель управління 

маркетинговою діяльністю (маркетингової служби) 

підприємства (1, 2, 3 – мобільні робочі групи) 

Директор Заступник директора з комерційних питань 

Відділ менеджерів зі  

збуту та логістики 

Виробничі  

підрозділи 

Економічні  

підрозділи 

Фахівець з 

дослідження 

ринку А 

Фахівець з 

дослідження 

ринку Б 

Фахівець з 

дослідження 

ринку В 

Фахівець з 

дослідження 

ринку Г 

Фахівець з 

планування 

продукції А 

Фахівець з 

планування 

продукції Б 

Фахівець з 

планування 

продукції В 

Фахівець з 

планування 

продукції Г 

Інші 

підрозділи 

Фахівець з 

реклами 

продукції А 

Фахівець з 

реклами 

продукції Б 

Фахівець з 

реклами 

продукції В 

Фахівець з 

реклами 

продукції Г 

Фахівець зі 

збуту 

продукції А 

Фахівець зі 

збуту 

продукції Б 

Фахівець зі 

збуту 

продукції В 

Фахівець зі 

збуту 

продукції Г 

1 

2 

3 



План заходів з удосконалення управління 

маркетинговою діяльністю на ПП 

«Торгтехніка-Пак» 
Найменування заходів та їх зміст Відпові-дальні 

Термін 

виконання 
Витрати 

1 2 3 4 

Управлінсько-організаційні заходи 

1. Перебудова роботи маркетингової 

    служби підприємства (з функціональ- 

    ної на матричну)  

Директор 
Протягом 2-3 

років 

Одноразові 

витрати 

50 тис. грн. 

2. Розробка нових посадових  

    інструкцій 

Комерційний 

директор 
2 місяці 

Одноразові 

витрати 

25 тис. грн 

3. Навчання працівників новоствореної 

    служби 

Комерційний 

директор 
2 місяці 

Одноразові 

витрати 

40 тис. грн 

Техніко-технологічні заходи 

1. Розробка (придбання) та впровад- 

    ження прогресивних технологій. 

2. Розробка та впровадження  

    нових видів продукції згідно запитів  

    споживачів.  

3. Підвищення якості продукції з  

    гофрокартону та гофротари.  

4. Розробка та впровадження заходів з 

   економії всіх видів ресурсів. 

  

Заст. директора з 

виробництва,  

технічні та інші 

служби 

Постійно 
Щорічно по 

2000 тис. грн. 



1 2 3 4 

Маркетингові заходи 

1.Моніторинг ринку пакувальної  

   продукції з метою накопичення  

   необхідної інформації та подання цієї  

   інформації керівництву підприємства     

2. Активізація рекламної діяльності. 

3. Оптимізація каналів збуту продукції,  

    розширення збутової мережі як в 

    Україні, так і за її межами. 

4. Запровадження «нової філософії» у  

    роботі маркетингової служби (див. 

     рис.3.5-3.6). 

5. Витрати на протидію викликам  

    конкурентів (зниження цін,  

    знижки, додаткові послуги тощо).  

Служба 

маркетингу 

Постійно 

  

Додатково – 

1000 тис. грн 

щорічно 

Економічні заходи 

1. Розробка системи матеріального 

заохочення працівників за успіхи у 

маркетинговій діяльності 

  

Комерційний 

директор. 

Економічна 

служба 

Постійно 

Додатково 

щорічно по 

500 тис. грн. 

Всього 

  

115 тис. грн – 

одноразово та 

по 3500 тис. 

грн. щороку 



Розрахунок економічної ефективності 

зроблених рекомендацій 

0 1 2 3 Роки 

Прибутки, витрати,  

тис. грн 
PV 

Час впровадження рекомендацій 

3650 3500 3500 

Прибутки, тис. грн 

Витрати, тис. грн 

700

0 

9000 1200

0 

Точка «0» - 1 січня 2018 р.; точка „1” – 1 січня 2019 р.;  точка „2” – 1 

січня 2020 р. точка „3” –  1 січня 2021 р. 



Моделювання ефективності діяльності 

підприємства залежно від зростання (зменшення) 

витрат на матеріальні та енергетичні ресурси, % 



Дякую за увагу  


