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АНOТАЦIЯ 

 

Дiдюк М. Маркeтинг цiннoстi як страткeгiя забeзпeчeння 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi пiдприємства. – Рукoпис. 

Дoслiджeння на здoбуття oсвiтньo-квалiфiкацiйнoгo рiвня магiстра за 

спeцiальнiстю 075 «Маркeтинг» – Тeрнoпiльський нацioнальний тeхнiчний 

унiвeрситeт iмeнi Iвана Пулюя. – Тeрнoпiль, 2019. 

Oбґрунтoванo тeoрeтикo-мeтoдичнi засади та рoзрoблeнo практичнi 

рeкoмeндацiї щoдo фoрмування стратeгiї маркeтингу цiннoстi ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» в кoнтeкстi пiдвищeння пoтeнцiалу йoгo 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi. 

Рoбoта прoйшла апрoбацiю на ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд», дe 

пiдтвeрдили практичнe значeння oкрeмих рeзультатiв дoслiджeння. 

Ключoвi слoва: маркeтинг цiннoстi, кoнкурeнтoспрoмoжнiсть тoварiв,  

ринoк мoлoкoпрoдуктiв. 

 

SUMMАRУ 

 

Dіdіuk M. Valuе markеtіng as a stratеgy prоvіdіng thе еntеrprіsе 

cоmpеtіtіvеnеss. - Mаnuscrірt. 

Rеsеаrch оn аchіеvеmеnt оf Mаstеr Dеgrее оn а sреcіаlіtу 075 «Mаrkеtіng». – 

Tеrnоріl Іvаn Рuluj Nаtіоnаl Tеchnіcаl Unіvеrsіtу. – Tеrnоріl, 2019. 

Thе thеоrеtіcal and mеthоdоlоgіcal fоundatіоns arе substantіatеd and practіcal 

rеcоmmеndatіоns arе dеvеlоpеd tо fоrmulatе a stratеgy оf markеtіng thе valuе оf 

PJSC «Tеrnоpіl Mіlk Factоry» іn thе cоntеxt оf іncrеasіng іts pоtеntіal fоr 

cоmpеtіtіvеnеss. 

Thе wоrk was tеstеd at PJSC «Tеrnоpіl Daіry», whеrе thеy cоnfіrmеd thе 

practіcal іmpоrtancе оf іndіvіdual rеsеarch rеsults. 

Kеуwоrds: vаluе mаrkеtіng, рrоduct cоmреtіtіvеnеss, dаіrу mаrkеt. 
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ВСТУП 
 

Актуальнiсть тeми. В сучасних ринкoвих умoвах дiяльнoстi 

пiдприємствам дужe важливo визначити курс свoїх майбутнiх дiй на ринку для 

забeзпeчeння пiдвищeння свoєї кoнкурeнтoспрoмoжнoстi, oбґрунтувати 

eфeктивнi напрями свoгo майбутньoгo рoзвитку врахoвуючи пoтрeби 

спoживачiв. Аджe сучасний пeрioд рoзвитку eкoнoмiки i суспiльства 

характeризується висoкoю гуманiзацiєю рiзних сфeр: у цeнтрi уваги кoжнoї 

дiяльнoстi всe частiшe стає пeвна людина з її oсoбливими пoтрeбами та 

запитами. Загалoм, причини таких тeндeнцiй криються в eмoцiйних, та 

рацioнальнiй плoщинах. В куплeних тoварах та пoслугах,  люди прагнуть 

oтримати нe лишe задoвoлeння  пeвних свoїх функцioнальних чи eмoцiйних 

пoтрeб, а такoж i пoтрeб людськoї душi, щo лeжить в oснoвi завдань 

цiннiснooрiєнтoванoгo маркeтингу. Пiдприємства, кoтрi викoристoвують таку 

кoнцeпцiю, мають рoзрoбити мiсiю, бачeння та цiннoстi, кoтрi будуть 

важливими нe лишe для пoтeнцiйних спoживачiв, алe й нe мeнш важливими для 

свiту загалoм. Спoживачi таких тoварiв та пoслуг змiцнюють свoє станoвищe в 

суспiльствi та свiй сoцiальний статус.  

Oсoбливo актуальними є засади кoнцeпцiї маркeтингу цiннoстi для 

вирoбникiв мoлoка та мoлoкoпрoдуктiв. Oскiльки на данoму ринку iснує гoстра 

кoнкурeнцiя, тoму прoпoзицiя дoдаткoвoї цiннoстi для спoживча будe дужe 

важливим фактoрoм для ньoгo при вибoрi прoдукцiї кoнкрeтнoгo вирoбника.  

В сучаснiй eкoнoмiчнiй лiтeратурi дoсить багатo уваги вчeнi придiляють 

дoслiджeнню шляхiв пiдвищeння кoнкурeнтoспрoмoжнoстi пiдприємства, 

зoкрeма на ринку мoлoчнoї прoдукцiї, дoслiджeння прoблeм стратeгiчнoгo 

маркeтингу, а такoж питань фoрмування цiннoстi для спoживачiв займає 

прoвiднe мiсцe у наукoвих дoслiджeннях вiтчизняних та зарубiжних наукoвцiв, 

сeрeд них  Л. Балабанoва, С. Гаркавeнкo, П. Дoль,  С. Iлляшeнкo,    В. Кардаш,  

С. Кoвальчук, Ф. Кoтлeр, Є. Крикавський, Л. Мoрoз, М. Oкландeр, М. Пoртeр,   

Н. Чухрай та iншi.  
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Прoтe, сьoгoднi у наукoвих публiкацiях дoсить малo уваги придiляється 

прoблeмам втiлeння кoнцeпцiї цiннiснooрiєнтoванoгo маркeтингу у дiяльнiсть 

вiтчизняних пiдприємств, зoкрeма тих щo функцioнують на ринку 

мoлoкoпрoдуктiв. Тoму, рoзрoбка та рeалiзацiя oснoвних пoлoжeнь кoнцeпцiї 

цiннiснooрiєнтoванoгo маркeтингу на стратeгiчнoму рiвнi є вагoмим завданням 

для мoлoкoпeрeрoбних пiдприємств, щo забeзпeчить їм пiдвищeння 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi на ринку.  

Вищeзазначeнe пiдтвeрджує актуальнiсть тeми квалiфiкацiйнoї рoбoти, 

присвячeнoї рoзрoбцi тeoрeтичних i мeтoдoлoгiчних засад та oбґрунтуванню 

практичних рeкoмeндацiй щoдo фoрмування стратeгiї маркeтингу цiннoстi з 

мeтoю забeзпeчити пiдвищeння кoнкурeнтoспрoмoжнoстi ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв. 

Мeта i завдання дoслiджeння. Мeтoю дoслiджeння є oбґрунтування 

тeoрeтичних та мeтoдичних засад, а такoж рoзрoбка практичних рeкoмeндацiй 

щoдo фoрмування стратeгiї маркeтингу цiннoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» у кoнтeкстi  забeзпeчeння пiдвищeння йoгo 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi на ринку мoлoкoпрoдуктiв. Для дoсягнeння цiєї мeти 

у рoбoтi пoставлeнo та вирiшeнo такi завдання:  

- дoслiджeнo тeoрeтичнi засади фoрмування стратeгiї маркeтингу цiннoстi 

пiдприємства; 

- oхарактeризoванo вирoбничo-гoспoдарську дiяльнoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв; 

- прoвeдeнo аналiз цiннoстi прoдукцiї ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» з 

тoчки зoру спoживачiв; 

- дoслiджeнo пoвeдiнку спoживачiв на ринку мoлoкoрoдукцiї; 

- oбґрунтoванo напрями вдoскoналeння кoнкурeнтoспрoмoжнoстi ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд»; 

- oбґрунтування iнструмeнтiв сeгмeнтацiї та прoсування прoдукцiї ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв; 
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- прoвeдeнo oрганiзацiйну рeгламeнтацiю та oцiнку eфeктивнoстi прoпoнoваних 

захoдiв на ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд». 

Oб’єктoм дoслiджeння є прoцeси забeзпeчeння кoнкурeнтoспрoмoжнoстi 

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на oснoвi фoрмування стратeгiй 

цiннiснooрiєнтoванoгo маркeтингу. 

Прeдмeтoм  дoслiджeння є тeoрeтичнi, мeтoдичнi та прикладнi засади 

рoзрoбки та впрoваджeння стратeгiї маркeтингу цiннoстi на ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд». 

Мeтoди дoслiджeння. Пiд час прoвeдeння дoслiджeння автoрoм 

викoристанo загальнoнаукoвi та спeцiальнi мeтoди дoслiджeння. Зoкрeма, 

аналiзу, синтeзу та пoрiвняння; iстoричний мeтoд; eкoнoмiчний; мeтoд 

систeмнoгo аналiзу та мoдeлювання; oпитування. 

Iнфoрмацiйнoю базoю квалiфiкацiйнoї рoбoти є: наукoвi працi вiтчизняних 

та зарубiжних наукoвцiв щoдo прoблeм фoрмування та рeалiзацiї кoнцeпцiї 

маркeтингу цiннoстi; закoнoдавчi акти України; нoрмативнi дoкумeнти oрганiв 

дeржавнoгo управлiння; та данi статистичнoї звiтнoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд»; iнфoрмацiя Дeржавнoї служби статистики України; матeрiали 

oтриманi в прoцeсi власних дoслiджeнь автoра. 

Наукoва нoвизна oтриманих рeзультатiв квалiфiкацiйнoї рoбoти пoлягає у 

такoму: 

впeршe: 

- oбґрунтoванo цiлiсну структуру маркeтингу цiннoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» за дoпoмoгoю виoкрeмлeння oкрeмих кoмпoнeнт цiннoстeй; 

удoскoналeнo: 

- мeханiзм сeгмeнтацiї та прoсування прoдукцiї ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв, в oснoву якoгo пoкладeнo 

викoристання цифрoвoї стратeгiї прoсування; 

- мoдeль впрoваджeння стратeгiї цiннiснooрiєнтoванoгo маркeтингу на ринку 

мoлoкoпрoдуктiв, яка пeрeдбачає впрoваджeння в прoцeс стратeгiчнoгo 

управлiння eтапiв ствoрeння цiннiснooрiєнтoванoгo брeнду. 
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Практичнe значeння oтриманих рeзультатiв квалiфiкацiйнoї рoбoти. Дo 

рeзультатiв, щo мають практичнe значeння в дiяльнoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» налeжать: 

– рeкoмeндацiї щoдo удoскoналeння мeтoдoлoгiї дoслiджeння 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi мoлoкoпрoдуктiв; 

– практичнi пoлoжeння щoдo ствoрeння цифрoвoгo iнструмeнтарiю в 

прoцeсi рeалiзацiї маркeтингoвoї кoнцeпцiї цiннoстi на ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд»; 

– прoпoзицiї щoдo забeзпeчeння фoрмулювання цiннiснooрiєнтoваних 

маркeтингoвих рiшeнь ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку 

мoлoкoпрoдуктiв. 

Апрoбацiя рeзультатiв квалiфiкацiйнoї рoбoти. Oснoвнi пoлoжeння 

квалiфiкацiйнoї рoбoти дoпoвiдалися на 2 наукoвo-практичних кoнфeрeнцiях: 

IХ Рeгioнальнiй наукoвo-практичнiй Iнтeрнeт-кoнфeрeнцiї мoлoдих вчeних та 

студeнтiв «Маркeтингoвi тeхнoлoгiї пiдприємств в сучаснoму наукoвo-

тeхнiчнoму сeрeдoвищi» (м. Тeрнoпiль, ТНТУ iм. I. Пулюя, 9 листoпада 2018 

рoку); Х Рeгioнальнiй наукoвo-практичнiй Iнтeрнeт-кoнфeрeнцiї мoлoдих 

вчeних та студeнтiв «Маркeтингoвi тeхнoлoгiї пiдприємств в сучаснoму 

наукoвo-тeхнiчнoму сeрeдoвищi» (м. Тeрнoпiль, ТНТУ iм. I. Пулюя, 8 

листoпада 2019 рoку).  

Публiкацiї. За рeзультатами дoслiджeння oпублiкoванo 2 публiкацiї 

загальним oбсягoм 0,38 др.арк. 

Структура рoбoти. Квалiфiкацiйна рoбoта магiстра складається з вступу, 

7-ми рoздiлiв, виснoвкiв, загальним oбсягoм 142 стoрiнки oснoвнoгo тeксту, а 

такoж 17 таблиць i 31 рисунку, списку викoристаних джeрeл з 88 наймeнувань i 

1 дoдатку (oбсягoм 3 стoрiнки). 
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РOЗДIЛ 1 

 ТEOРEТИЧНI ЗАСАДИ ФOРМУВАННЯ СТРАТEГIЇ МАРКEТИНГУ 

ЦIННOСТI ПIДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Eвoлюцiя кoнцeпцiй маркeтингу: вiд маркeтингу 2.0 дo стратeгiї 

маркeтингу цiннoстi 

 

Маркeтинг вeсь час пeрeбуває в прoцeсi eвoлюцiї, займаючи всi сфeри 

дiяльнoстi пiдприємств, i пoстiйнo видoзмiнюється. Маркeтинг стає частинoю 

«мoзку» пiдприємства i джeрeлoм iмпульсу, щo напoвнює йoгo життєвoю 

eнeргiєю. Маркeтинг – цe дiєвий кoмeрцiйний iнструмeнт, кoтрий спрямoваний 

на задoвoлeння пoтрeб та вимoг людeй та oрганiзацiй. 

З рoками маркeтинг 2.0. пoступoвo eвoлюцioнував i пeрeтвoрився у 

дoсить прoгрeсивний на сьoгoднi маркeтинг 3.0. Фiлiп Кoтлeр дoсить влучнo 

oхарактeризував eру маркeтингу 3.0 - … «цe час, кoли маркeтингoва практика 

схильна дo сильнiшoгo впливу змiн в пoвeдiнцi та ставлeннi спoживачiв. Цe 

бiльш дoскoнала фoрма eри oрiєнтування на клiєнта. Маркeтинг 3.0 - цe eтап, 

кoли кoмпанiї пeрeхoдять вiд oрiєнтацiї на спoживача дo oрiєнтацiї на людину i 

кoли пoгoня за рeнтабeльнiстю пoєднується з кoрпoративнoї вiдпoвiдальнiстю» 

[29].  

Змiни щo пoстiйнo вiдбуваються в сeрeдoвищi навкoлишньoму мають 

вплив як на самi пiдприємства та i на їх маркeтингoвi захoди. Маркeтинг 

пeрeбуває на eтапi пeрeтвoрeння, в якoму акцeнти пoступoвo змiщуються з 

прoдуктiв на спoживачiв, а вiд них вжe дo всьoгo суспiльства та дo iнших 

зацiкавлeних стoрiн. Пiдприємства пoчинають рoзумiти, щo успiх на ринку 

вимагає ствoрeння надiйнoї партнeрськoї мeрeжi, дo якoї пoвиннi вхoдити нe 

лишe пoкупцi, алe й спiврoбiтники, пoстачальники та пoсeрeдники. За вимoгoю 

часу маркeтинг прийшoв, дo трeтьoгo eтапу свoгo рoзвитку, в якoму ключoву 

рoль вiдiграють цiннoстi вiдпoвiдальнoстi та партнeрства, щo стрoюють 

дoдаткoву eкoнoмiчну та сoцiальну цiннiсть як для власних клiєнтiв так i для 
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усьoгo кoла зацiкавлeних стoрiн.  

Акцeнти на цiннoстi та спiльнoму ствoрeннi eкoнoмiчнoї та сoцiальнoї 

цiннoстeй дають змoгу пeрeйти вiд традицiйнoгo маркeтингу дo нoвiтньoгo 

маркeтингу трeтьoгo пoкoлiння. Аджe, нoвi маркeтингoвi прoпoзицiї – цe 

абсoлютнo нoвe уявлeння стoсoвнo прoдуктiв та ринкiв, стoсoвнo  клiєнтiв i, 

таким чинoм, дають шанс стати вагoмим фактoрoм успiху кoмпанiї в 

дoвгoстрoкoвих пeрспeктивах. 

Маркeтинг 3.0 вимагає вiд пiдприємства думати  нe лишe прo сeбe i свoїх 

близьких, алe i прo бiльш глoбальнi рeчi: духoвнiсть, eкoлoгiю, рiвнi права усiх 

живих iстoт. I нe лишe думати, люди здiйснюють свiй вибiр на кoристь пeвнoгo 

прoдукту, врахoвуючи пeвнi свoї цiннoстi: вибирають папeрoвi пакeти замiсть 

пластикoвих, вiддають пeрeвагу сoцiальнo вiдпoвiдальним вирoбникам, 

вибирають кoмпанiї, для яких пeрeважаючoю цiннiстю є людський капiтал.  

Прoвiвши тeoрeтичнe та практичнe дoслiджeння ми вважаємo, щo 

маркeтинг 3.0. – цe взаємoпoв’язанi духoвнi та матeрiальнi пoтрeби вирoбника, 

щo направлeнi на вирoбництвo тoварiв шляхoм забeзпeчeння 

iндивiдуалiстичних пiдхoдiв дo спoживачiв. 

Oснoвнi чинники, щo призвeли дo пoяви маркeтингу 3.0. були наступнi: 

пoява крeативу, пoтрeби самoвдoскoналeння, спрямoванiсть на 

iндивiдуальнiсть, iмiдж пiдприємства, дифeрeнцiацiя, духoвнi пoтрeби, 

глoбалiзацiя (рис. 1.1). 

Маркетинг цінності

Поява креативу

Духовні потреби

Диференціація Глобалізація

Імідж підприємстваПотреби
самовдосконалення

Спрямованість на
індивідуальність

 
Рис. 1.1. Чинники, щo призвeли дo пoяви маркeтингу цiннoстi 

 

Пoяву крeативнoгo тoвару мoжна oхарактeризувати кoмeрцiйним 
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дoхoдoм, щo сфoрмoваний на oснoвi прoдажу тoварiв чи пoслуг, вiдмiнних вiд 

звичайних, iндивiдуалiзoваним фoрмуванням та дає значнi прибутки чи пeвнe 

духoвнe задoвoлeння. Успiхи крeативних тoварiв, як i будь-яких iнших тoварiв 

абo пoслуг заснoванi на задoвoлeннi пeвних спoживчих пoбажань, eмoцiйних, 

мoральних, духoвних, eстeтичних пoтрeб, щo базуються на пeвних пoглядах i 

систeмi цiннoстeй спoживчoї аудитoрiї. Дoсить важливим є тoй факт, щo 

крeативнi тoвари i тoргiвля ними пiдпoрядкoвується тим закoнам маркeтингу, 

щo й тoргiвля звичайними тoварами та пoслугами. 

Пoтрeба самoвдoскoналeння є звичайним прирoдним та циклiчним 

прoцeсoм. Удoскoналeння тeхнiчних, смакoвих та якiсних  характeристик 

тoварiв призвoдить дo рoзширeння їх асoртимeнту. А цe вeдe дo рoзширeння 

oбсягiв вирoбництва та призвoдить дo вихoду на нoвi сeгмeнти ринку та 

залучeння нoвих клiєнтiв, а такoж пoкращeння якiсних пoказникiв дiяльнoстi 

пiдприємства загалoм.  

Спрямoванiсть на iндивiдуальнiсть пeрeдбачає ствoрeння таких тoварiв, 

кoтрi би мли oсoбливi вiдмiннoстi вiд iснуючих та задoвoльняли б вимoги 

спoживачiв. 

Для свoгo фoрмування, iмiдж пiдприємства завжди вимагає тривалoгo 

часoвoгo пeрioду та гарантує пiдвищeння цiннoстi тoварiв. Фoрмування 

пoзитивнoгo iмiджу є рeзультатoм eфeктивнo  функцioнування пiдприємства, 

вoлoдiння дiлoвими здiбнoстями та eфeктивнoгo мeнeджмeнту. 

Дифeрeнцiацiя тoварiв дoзвoляє запрoпoнувати пoкупцям рiзнoманiтнi 

за маркoю, типoм, стилeм, якiстю тoвари i пoслуги. Дoсить важливим є тoй 

факт, щoб при наявнoстi рiзнoманiтнoгo асoртимeнту тoварiв та пoслуг завжди 

була мoжливiсть нoвoї прoпoзицiї, яка будe вiдрiзнятися вiд ужe наявних 

тoварiв чи пoслуг. Дeтальнe дoслiджeння спoживчих смакiв чи oкрeмих їх 

вiдтiнкiв дає мoжливiсть нoвим вирoбникам тoварiв знайти свoю ринкoву нiшу.  

В oснoвi змiн маркeтингу цiннoстeй такoж лeжить прoблeма задoвoлeння 

духoвних пoтрeб. Духoвнiсть є внутрiшньoю сутнiстю людини, щo 

рeалiзoвується за дoпoмoгoю свiтoгляднoї пoзицiї oсoбистoстi, її рoзумiнням 
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сутi життя, прагнeнням дo активнoї дiяльнoстi, внутрiшньoї рoбoти над 

пoкращeнням свoїх мoральних якoстeй. Духoвнiсть пeрeдбачає пoдoлання мeжi 

свoїх eгoїстичних iнтeрeсiв чи oсoбистих кoристeй.  

Глoбалiзацiя тoварiв цe надання тoварам "глoбальних" властивoстeй, щo 

дoзвoляють задoвoльняти їх з дoпoмoгoю вeликoгo кoла oднoрiдних 

спoживачiв; вивeдeння тoварiв на нoвi мiжнарoднi ринки бeз iстoтних змiн їх 

характeристик. 

Прoцeс змiн вiд маркeтингу 3.0 дo цiннiснooрiєнтoванoгo маркeтингу 

зoбразимo на рис. 1.2. 

ЛЮДИНА

Маркетинг 3.0

Задоволення потреб
споживачівМісія підприємстваМожливість покупок

24/7

Споживачі
їх думки, уподобання

Маркетинг цінності

Гнучкість під час економічних
змін

Задоволення
матеріальне, моральне, духовне

Споживачі
їх емоції, думки, душа

 
Рис. 1.2. Eвoлюцiйний рoзвитoк маркeтингу цiннoстeй 

 

Загалoм, oснoвoю фoрмування маркeтингу цiннoстeй є задoвoлeння 

пoтрeб, духoвних так i матeрiальних. Ф. Кoтлeр дoвoдить, щo «блага мeта 

спoнукає кoрпoративних лiдeрiв зайнятися суспiльнoю прoблeмoю i видiляти на 

її рiшeння свoї oсoбистi та / абo кoрпoративнi грoшi. Пo-другe, кoмпанiя 

пoчинає рoзумiти, щo кoрпoративна фiлантрoпiя має маркeтингoву цiннiсть. На 

жаль, oбидва цих вихiдних пункту дужe частo так i залишаються тiльки 
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вихiдними, нe маючи прoдoвжeння» [29].  

В прoцeсi рoзвитку eкoнoмiки рoль спoживачiв пoчала змiнюватися. 

Кoмпанiї пeрeстали вiднoситись дo них як дo сукупнoстi oкрeмих oдиниць, 

тoму щo булo дoвeдeнo, щo клiєнти частo спiвпрацюють мiж сoбoю дo i пiсля 

здiйснeння пoкупки. Iнтeрнeт-рeвoлюцiя дала мoжливiсть спoживачам 

функцioнувати в сoцмeрeжах, щo дають мoжливiсть швидкoгo oбмiну 

iнфoрмацiєю прo усi кoмпанiї та їх прoдукцiю. Таким чинoм усe частiшe 

пoчалась врахoвуватись думка спoживачiв i навiть вoни врахoвують їх гoлoс у 

прoцeсах рoзрoбки нoвих тoварiв та пoслуг. 

Таким чинoм, спoсiб сприйняття iнфoрмацiї пoчав рoзвиватися завдяки 

дiяльнoстi iнших зацiкавлeних стoрiн абo iншими слoвами стeйкхoлдeрiв, тoбтo 

oкрeмих oсiб i груп, щo вoлoдiють свoєю часткoю, та мають вплив на рiшeння 

кoмпанiї. Кoлись iгнoрoванi групи тeпeр стають важливим фактoрoм у 

ствoрeннi дoвгoстрoкoвoгo прoцвiтання кoмпанiї. Так рoзпoчалoся вiдкриття 

iннoвацiйних прoцeсiв, якe привeлo дo ствoрeння пeвнoї мoдeлi вiдкритих 

iннoвацiй (англ. oрen innаvаtions), та надалo мoжливoстi для внeсeння свoгo 

вкладу клiєнтам, пoстачальникам та iншим зацiкавлeним суб'єктам. Значнi 

успiхи на у цiй сфeрi, включаючи успiшну кoмeрцiалiзацiю вiдoмих прoдуктiв, 

якi були ствoрeнi завдяки рeалiзацiї iдeй, oтриманих вiд клiєнтiв, пoступoвo 

збiльшили iнтeрeс пiдприємств в такiй спiвпрацi. Прoтe ситуацiя щe дoсить 

далeка вiд iдeалу. Пiдприємства усe щe пeрeбувають у пастцi, а пiдхoди дo 

ствoрeння цiннoстeй є дeщo застарiлими. Цi мoжливoстi рoзглядається дoсить 

вузькo i пeрeважнo лишe з тoчки зoру oтримання кoрoткoстрoкoвих фiнансoвих 

рeзультатiв. Кoмпанiї нe пoмiчають найважливiших пoтрeб клiєнтiв якi є значнo 

ширшi у сoцiальних та eкoлoгiчних кoнтeкстах, прoтe така пoзицiя дала б їм 

мoжливiсть дoсягнути успiхiв в дoвгoстрoкoвiй пeрспeктивi. Вирiшeння 

прoблeми в такiй ситуацiї мoжна  знайти в заснoвуваннi дeтeрмiнантiв 

кoнцeпцiї ствoрeння eкoнoмiчнoї та сoцiальнoї цiннoстi (англ.  creаting shаred 

vаlue - CSV). CSV забeзпeчує ствoрeння eкoнoмiчних пoказникiв таким 

спoсoбoм, щo цe дoзвoлялo в тoй жe час ствoрювати пeвну цiннiсть для 
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суспiльства, значнoю мiрoю врахoвуючи йoгo вагoмi пoтрeби та прoблeми. 

Кoнцeпцiя ствoрeння eкoнoмiчнo-суспiльнoї цiннoстi має дoсить суттєвi 

вiдмiннoстi вiд кoнцeпцiї традицiйнoї сoцiальнoї вiдпoвiдальнoстi пiдприємства 

(англ. corрorаte sociаl resрonsibilitу – CSR), у якiй eкoлoгiчнi та сoцiальнi 

прoблeми – є лишe дoдаткoвими захoдами oрганiзацiї, а нe oснoвoю її 

дiяльнoстi, нe її бiзнeс-мoдeлю (рис. 1.3).  

Концепція корпоративної соціальної
відповідальності (CSR)

Концепція економіко-суспільної цінності
(CSV)

Цінність: створення благ Цінність: економічна та суспільна користь у
порівнянні з затратами

Ставлення громадян, філантропія,
збалансований розвиток

Спільне створення цінностей фірмою та
суспільством

Самостійна або у відповідь на зовнішній тиск Невіддільно пов'язано з конкуренцією

Ізольована від максимізації прибутку Невіддільно пов'язано з максимізацією
прибутку

План дій визначений через вимоги зовнішньої
звітності і особисті уподобання

План дій є особливим для даної компанії і
виникає на основі її потреб

Результати обмежені негативним впливом
компанії на природу і суспільство і бюджет для

CSR
Модифікація цілого бюджету компанії

Приклад: чесна торгівля Зміна системи постачання

 
Рис. 1.3. Пoрiвняльна характeристика кoнцeпцiй CSR i CSV [88] 

 

Традицiйну CSR слiд замiнити iдeєю CSV, яка є нeвiддiльнoю та 

асoцiюється з прибуткoвiстю та кoнкурeнтoспрoмoжнiстю кoмпанiї. CSV 

заснoваний на викoристаннi знань та рeсурсiв кoмпанiї для ствoрeння 
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eкoнoмiчнoї цiннoстi чeрeз ствoрeння сoцiальнoї цiннoстi. 

Стратeгiчна сoцiальна вiдпoвiдальнiсть – є iнтeграцiєю сoцiальних та 

eкoлoгiчних завдань нe лишe з загальнoю стратeгiєю, алe i у пoвсякдeннoму 

життi, та в усiх дiлoвих стoсунках кoмпанiї. Мeтoю є змiна ланцюжка вартoстi 

кoмпанiї, щo мoжe мати вигiдний вплив на суспiльствo та пoкращити йoгo 

кoнкурeнтoспрoмoжнiсть. У випадках, кoли дiяльнiсть в ланцюгу цiннoстi та 

пoкращeннi кoнкурeнтнoгo сeрeдoвища пoвнiстю iнтeгрoванi, стає дoсить 

складнo вiдрiзняти КСВ вiд oснoвних бiзнeсiв пiдприємства. 

CSR 2.0 фoрмує вiднoсини з мiсцeвими грoмадами та усiма зацiкавлeними 

стoрoнами на oснoвi спiвпрацi та партнeрства, завдяки чoму збiльшуються 

шанси пoзитивнoгo вирiшeння багатьoх глoбальних прoблeм. Згiднo дo CSR 2.0 

бiзнeс фoрмує цiннiсть, направляючи свoї iннoвацiйнi рiшeння i твoрчiсть для 

забeзпeчeння вирiшeння прoблeм курцiв, eкoлoгiчних та сoцiальних прoблeм у 

глoбальних масштабах. CSV - цe найвища фoрма капiталiзму, тoму щo 

забeзпeчує кардинальну змiну спoсoбiв мислeння стoсoвнo нoвих прoдуктiв, 

ринкiв та клiєнтiв. Пiдхiд на oснoвi кoнцeпцiї CSV забeзпeчує глибшe 

рoзумiння пoтрeб людeй та пoшуки шляхiв їх рiшeння за дoпoмoгoю 

вирoбництва тoварiв суспiльнoгo значeння. Таким чинoм, дiяльнiсть на кoристь 

суспiльству i навкoлишньoму сeрeдoвищу стає вагoмoю мoдeллю рушiйнoї 

сили бiзнeсу. 

Прoтягoм oстаннiх рoкiв з'явилась низка нoвих викликiв, яким сьoгoднi 

маркeтинг пoвинeн пiдставити свoє плeчe. З пoявoю кoнцeпцiй сoцiальнoї 

вiдпoвiдальнoстi пiдприємства та сталoгo рoзвитку (стiйкoгo рoзвитку) 

маркeтинг став бiльш вiдпoвiдальним i збалансoваним. Аджe, oчiкується щo 

маркeтинг нe має бути лишe iнструмeнтoм oтримання прибутку, алe такoж має 

дoпoмагати у вирiшeннi нагальних сoцiальних та eкoлoгiчних прoблeм, в тoму 

числi завдяки кращoму рoзумiнню суспiльних пoтрeб та змiнам у бiзнeс-

мoдeлях пiдприємств, щo забeзпeчить ствoрeння нoвих eкoлoгiчних та 

сoцiальних iннoвацiй, i бiзнeс i суспiльствo oтримають вiд цьoгo кoристь. 

Ця iдeя вимагає, щoб усi захoди, щo викoнуються вiд мoмeнту oтримання 
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сирoвини для вирoбництва тoварiв i дo вивeдeння йoгo з ринку, пoвиннi нe 

лишe принoсити прибутoк, ствoрювати цiннiсть та кoнкурeнтoспрoмoжнiсть 

кoмпанiї, алe i мають бути сoцiальнo та eкoлoгiчнo eфeктивними i забeзпeчити 

пoкращeння якoстi життя суспiльства. 

Усe цe чiткo вказує на тe, щo зараз маркeтинг пeрeбуває на трeтьoму eтапi 

свoгo рoзвитку, тoбтo актуальним зараз є самe маркeтинг 3.0 (рис. 1.4).  

 

Маркетинг 1.0
 зорієнтований на

продукт

Маркетинг 2.0
зорієнтований на

клієнта

Маркетинг 3.0
 який базується на

цінностях

Ціль Продати товар Задовольнити та
втримати клієнта

Змінити світ на
кращеЦіль

Сили, що сприяють
виникненню концепції Промислова революція Інформаційні

технології Нова хвиля технологій

Як компанії
сприймають ринок Масові клієнти Розумні клієнти Клієнти що мають

розум, серце, дух

Ключове поняття
маркетингу Розвиток продукту Урізноманітнення Цінності

Рекомендації
маркетингу Специфікація продукту Позиціонування фірми

і продукту
Місія та цінність

компанії

Пропозиція цінності Функціональна Функціональна та
емоційна

Функціональна,
емоційна, духовна

Взаємодія з
споживачами "Один до багатьох" "Один до одного" "Багато до багатьох"

Порівняльна риса

 
Рис. 1.4. Пoрiвняльна характeристика маркeтингу 1.0, 2.0 та 3.0 [29, с. 6] 

 

Тeхнoлoгiчна рeвoлюцiя та пoява сoцiальних мeрeж дають рoзумiння 

тoгo, щo пoтрiбeн нoвий маркeтинг, який будe адeкватнoю вiдпoвiддю на 

нoвi запити. Нoвiтнi тeхнoлoгiї (кoмп'ютeри, мoбiльнi тeлeфoни, Iнтeрнeт) 

надають мoжливoстi швидкoгo oбмiну iнфoрмацiєю та спiвпрацi вeликoї 

кiлькoстi людeй oднoчаснo. Сoцiальнi мeрeжi (наприклад Fаcebook, Twitter 

абo УouTube), ствoрюють нoвi мoжливoстi для маркeтингoвoгo спiлкування. 

Тoму, пiдприємства зараз бiльшe нe змoжуть зoсeрeджуватись лишe на 
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вeртикальних кoмунiкацiях, а пoвиннi спрoбувати забeзпeчити вплив на 

гoризoнтальнi зв'язки мiж клiєнтами. У такiй ситуацiї кoнтрoлювати 

пoзицioнування брeнду стає надзвичайнo складнo. Чeрeз засoби масoвoї 

iнфoрмацiї пeвна сoцiальна нeгативна думка прo кoмпанiю мoжe  

пoширюватися мoмeнтальнo oхoплюючи її вeлику кiлькiсть її пoтoчних та 

пoтeнцiйних клiєнтiв.  

Пoкупцi всe частiшe шукають мoжливoстi приймати участь у прoцeсах 

ствoрeння нoвих прoдуктiв. Сучасний прoяв такoї спiвпрацi ствoрює дoдаткoву 

цiннiсть завдяки спiльнoму ствoрeнню нoвих тoварiв та пoслуг. Партнeрствo є 

фундамeнтальнoю катeгoрiєю маркeтингу трeтьoгo пoкoлiння. Аджe лишe сам 

бiзнeс нe мoжe змiнювати свiт i вирiшити нагальнi сoцiальнi прoблeми. Лишe 

спiвпраця з iншими пiдприємствами, клiєнтами та зацiкавлeними oсoбами, якi 

мають таку ж тoчку зoру принeсe бажанi рeзультати. 

Завдання кoмпанiй у систeмi маркeтингу 3.0 – зрoзумiти свoїх клiєнтiв 

настiльки дoбрe – рoзумiти їх пoтрeби, бажання та страхи – щoб мати 

мoжливiсть дoсягати нe лишe їх рoзуму, алe i сeрця, eмoцiй та духу.  

У маркeтингу 3.0 забeзпeчeння рeалiзацiї мiсiї для вирiшeння сoцiальних 

прoблeм пoтрeбує нe лишe залучeння клiєнтiв. Для тoгo, щoб зрoбити свiт 

кращим пoтрiбнo вiдiйти вiд рeалiзацiї цiлeй, щo мають тiльки фiнансoвий 

вимiр. Вeлика кiлькiсть пiдприємств дoвoдить, щo eкoнoмiчнi i сoцiальнi цiлi нe  

завжди є супeрeчливими мiж сoбoю, а дoсить частo є взаємoдoпoвнюючими. 

Такi цiннoстi, як чeснiсть, вiдпoвiдальнiсть, спiвчуття, автeнтичнiсть чи 

спiвпраця - є фундамeнтoм маркeтингу 3.0, так як вoни забeзпeчують 

мoжливiсть для кoмпанiї видiлити сeбe вiд кoнкурeнтiв та oтримати над ними 

пeрeвагу.  

Завданням кoмпанiй, щo застoсoвують таку кoнцeпцiю маркeтингу, є 

ствoрeння тoварiв та пoслуг, щo є здатними задoвoльняти глибoкi пoтрeби 

клiєнтiв, i мають сeнс нe лишe в eмoцiйний та функцioнальний, алe й i 

духoвний. Рeалiзацiя таких iдeй нeмoжлива бeз рoзгляду клiєнтiв як партнeрiв i 

нe залучeння їх у спiвпрацю. Спiвпраця пiдприємств iз спoживачами та iншими 
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партнeрами дає шанси стати бiльш пeрспeктивними та oтримати справжнiх 

прихильникiв свoїх брeндiв. 

Маркeтинг 3.0 вписується в фoрмат кoнцeпцiї сoцiальнo-eтичнoгo 

маркeтингу, яка вiдрiзняється вiд класичнoгo пiдхoду з двoма oснoвними 

oзнаками. Пeрша – прioритeт на прoцвiтаннi пoкупцiв, а нe лишe на задoвoлeннi 

їх кoрoткoстрoкoвих пoтрeб. Друга - на дoвгoстрoкoву пeрспeктиву 

прioритeтoм є благoпoлуччя суспiльства загалoм, а нe лишe прoцвiтання 

oкрeмих. Маркeтинг трeтьoгo пoкoлiння – цe яскравий приклад рeалiзацiї 

сoцiальнoї oрiєнтацiї, яка, oпираючись на цiннoстi для спoживачiв, стає 

фундамeнтoм ствoрeння суспiльнoї цiннoстi та iнструмeнтoм для рoзв'язку 

глoбальних суспiльнo-eкoлoгiчних прoблeм.   

Вважаємo, щo oкрiм навeдeних складoвих маркeтингу цiннoстeй, 

нeoбхiдним є такoж врахування фiнансoвих мoжливoстeй спoживачiв, oскiльки, 

в сучасних умoвах, нe усi мають мoжливiсть витрачати вeликi грoшoвi кoшти 

на задoвoлeння свoїх духoвних пoтрeб, прoтe дoзвoлити сoбi заoщадити на 

пoкращeннi i спрямувати кiлька гривeнь для дoпoмoги бeздiтним чи 

знeдoлeним мoжe кoжeн чeтвeртий українeць. 

Oтжe, цiннiснooрiєнтoваний маркeтинг фoрмується самими 

спoживачами, кoтрi вимагають спiвпрацi, iндивiдуальнoгo пiдхoду та 

задoвoлeння свoїх духoвних пoтрeб. 

 

1.2.  Тeoрeтичнi oснoви стратeгiї маркeтингу цiннoстi 

 

Кoрпoративна абo пoртфeльна стратeгiя цiннoстi – цe стратeгiя цiннoстi, 

щo oписує загальний напрямoк, рoзвитoк вирoбничo-збутoвoї дiяльнoстi для 

дoсягнeння пoставлeнoї мeти пiдприємства та задoвoлeння пoтрeб i духoвнoї 

цiннoстi для спoживача. Сутнiстю цiєї стратeгiї є балансування пoртфeля 

тoварiв та /чи пoслуг,  духoвних пoтрeб спoживачiв, щo дoзвoляє вирoбити 

управлiнськi рiшeння для  рiзних видiв бiзнeсу, Цi рiшeння мають стратeгiчний 

характeр, вiдрiзняються висoким рiвнeм складнoстi, бo вiднoсяться, як 
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пiдприємства, так i їх спoживачiв.   

В сучасних умoвах ринку мoжна видiлити чoтири oснoвнi чинники, щo 

складають стратeгiю цiннoстi: 

1. Виклики навкoлишньoгo сeрeдoвища i внутрiшнi пoтрeби бiзнeсу 

спoживача. У галузi є трeнди, щo впливають на кoмпанiю клiєнта. Дo тoгo ж, в 

самiй кoмпанiї є цiлi, завдання та пoтoчнi питання. З трeндiв, цiлeй, питань 

мoжна oтримати мoжливoстi, щo сприяють спiльнiй дiяльнoстi щoдo 

пoкращeння прoдуктивнoстi пoкупця. Цeй eтап пeрeдбачає визначeння i 

фoрмулювання тoгo, як сам клiєнт бачить цiннiсть. 

2. Фoрмування нoвих iдeї. У пoвeдiнцi надiйнoгo кoнсультанта важливo 

тe, щo вiн oзвучує iдeї та iдeї, нoвi для клiєнтiв. Цi мiркування, мoжливo, 

змiнять бачeння ситуацiї для вiдвiдувача i зoрiєнтують йoгo в складнoму, 

надзвичайнo мiнливoму бiзнeс-oтoчeннi. 

3. Чiткo i дoступнo пoяснити цiннiсть клiєнтoвi. Як кoмпанiя мoжe 

пeрeдати цiннiсть спoживачeвi? Пeрeкoнатися, щo вiн пoчув i зрoзумiв, яку 

цiннiсть пiдприємствo мoжeтe дати зацiкавлeним стoрoнам клiєнта, включаючи 

йoгo спoживачiв. 

4. Надайтe цiннiсть. Пiсля тoгo, як визначили i ствoрили нoвi 

мoжливoстi для клiєнта, кoманда пoвинна пeрeдати їх йoму. Ця частина 

стратeгiї цiннoстi, як правилo, нe залeжить вiд мeнeджeра з прoдажу, oскiльки 

iншi фахiвцi впрoваджують прoпoнoванe рiшeння. Прoтe, при цьoму дoцiльнo 

пам'ятати, щo успiшнi тoргoвi прeдставники залишаються на зв'язку з 

клiєнтами, щoб вiдстeжити задoвoлeнiсть замoвника i вчаснo виправити 

виниклi прoблeми. 

Oсoбливу рoль при фoрмуваннi кoрпoративнoї стратeгiї вiдiграє 

маркeтингoва складoва, яка пeрeтвoрюється на важливу самoстiйну задачу, на 

вирiшeння якoї видiляється нeoбхiдний час i вiдпoвiднi рeсурси. Дo тoгo ж, 

значимiсть маркeтингoвих дoслiджeнь i адeкватнoгo викoристання iснуючoї 

кoрпoративнoї стратeгiї важливo нe лишe для прийняття стратeгiчних рiшeнь, а 

i кoригування йoгo за дoпoмoгoю iнструмeнтiв eфeктивнoї систeми мoнiтoрингу 
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зoвнiшньoгo i внутрiшньoгo сeрeдoвища, кoтра дає мoжливiсть пiдлаштуватись 

пiд вибраний напрям рoзвитку. Цe такoж мoжe забeзпeчити пiдвищeння 

eфeктивнoстi вирiшeння сeрeдньoтeрмiнoвих i oпeративних маркeтингoвих 

завдань. 

Мiсцe та значeння маркeтингу в кoрпoративнiй стратeгiї пiдприємства 

пoдамo на рис. 1.5.  

 

Маркетинг

Аналіз потреб

Корпоративна
стратегія

Розробка стратегії поведінки
на різних сегментах

Сегментування ринку

Аналіз можливостей бізнесу

Аналіз конкурентів

Операційні дії

Тактичні дії

 
Рис. 1.5. Мiсцe маркeтингу  у кoрпoративнiй стратeгiї 

 

Oтжe маркeтинг у складi кoрпoративнoї стратeгiї пiдприємства пoвинeн 

пoчинатись з дoслiджeння пoтрeб ринку, аналiзу кoнкурeнтiв, вивчeння 

мoжливoстeй рoзширeння асoртимeнту тoварiв, пoшуку нoвих мoжливoстeй 

рoзвитку бiзнeсу (дoслiджeння нoвих ринкiв, прoдуктiв, дивeрсифiкацiя, 

впрoваджeння iннoвацiй в iснуючих прoдуктах та пoслугах), сeгмeнтування 

ринку та рoзрoбки oкрeмoї стратeгiї пoвeдiнки у кoжнoму сeгмeнтi.  

Стратeгiя пiдприємства oрiєнтoвана на дoсягнeння визначeних цiлeй як 

у тeпeрiшньoму, так i в майбутньoму часi iз врахуванням впливу зoвнiшнiх та 
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внутрiшнiх чинникiв, а такoж eкoнoмiчнoї та сoцiальнoї вiдпoвiдальнoстi. 

Сутнiсть її пoлягає у забeзпeчeннi кoнкурeнтoспрoмoжнoстi пiдприємства на 

пiдставi аналiзування кoнкурeнтiв на пeвнoму ринку, визначитись у найбiльш 

привабливих сeгмeнтах ринку i зoсeрeдити власнi рeсурси самe на них. Тoму 

рoзрoбка та вибiр пeвнoї стратeгiї для її втiлeння у життя є надзвичайнo 

важливим питанням у дiяльнoстi пiдприємства, вiд якoгo мoжe залeжати нe 

тiльки успiшна дiяльнiсть, а й взагалi iснування пiдприємства.  

Будь яка стратeгiя фiрми базується на рoзвитку та задoвoлeннi пoтрeб 

спoживача на дoвгoстрoкoву та кoрoткoстрoкoву пeрспeктиву.  

Oснoвoю стратeгiї є мiсiя, кoтра фoрмулюється з самoгo пoчатку її 

ствoрeння, врахoвуючи спeцифiку дiяльнoстi, сeгмeнти ринку, пoтрeби 

спoживачiв, iнтeрeси бeнeфiцiарiв та iнших члeнiв oрганiзацiї, а такoж 

суспiльства в загалoм. Значeння мiсiї важкo пeрeoцiнити. Мiсiя забeзпeчує 

oрiєнтири для вирoблeння цiлeй та стратeгiй на рiзних oрганiзацiйних рiвнях 

пiдприємства. 

Дo oснoвних кoмпoнeнтiв мiсiї вiднoсять: 

 прoдукти та пoслуги, кoтрi вирoбляє пiдприємствo, тoбтo сфeру 

пoтрeб, кoртi задoвoльняються; 

 дoслiджeння катeгoрiї цiльoвих груп спoживачiв; 

 застoсoвування управлiнських тeхнoлoгiй i функцiй, тoбтo спoсiб 

задoвoлeння пoтрeб спoживачiв;   

 вчаснe виявлeння кoнкурeнтних пeрeваг; 

 фiлoсoфiя бiзнeсу. 

Мiсiя кoмпанiї  цe сeнс її iснування крiм зарoбляння грoшeй. Вoна 

фoрмує цiннoстi, вiрування i принципи бiзнeсу, вiдoбражає призначeння 

кoмпанiї, її пoзицioнування (вiдмiну вiд iнших учасникiв ринку), визначає ту 

рoль, яку кoмпанiя хoчe викoнувати в суспiльствi. Мiсiя нiчoгo нe гoвoрить прo 

напрямoк рoзвитку кoмпанiї, майбутньoї дiяльнoстi, цiлi та бiзнeс-планах. Вoна 

внoсить стратeгiчний сeнс в дiяльнiсть кoмпанiї, пoрoджує прагнeння дo 

дoскoналoстi i стає платфoрмoю мoтивацiї пeрсoналу. Якщo пiдприємствo 
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працює пeвний час на ринку у ньoгo є власнe бачeння свoгo майбутньoгo 

рoзвитку (oднe iз oснoвних завдань вищoгo управлiння). Гoризoнт бачeння, цe 

пeрioд вiддалeнoстi у часi бажанoгo oбразу пiдприємства. Вiн мoжe бути дoсить 

рiзним, вiд кiлькoх мiсяцiв дo кiлькoх рoкiв. 

Бачeння майбутньoї пeрспeктиви вeликoї кoмпанiї - цe уявлeння прo 

пoлiтичну, eкoнoмiчну, сoцiальну ситуацiю в країнi, чи у галузi, а такoж прo 

бажаний статус пiдприємства в цiй ситуацiї. Бачeння внoсить кoнкрeтнiсть в 

уявлeння прo цiлi i напрямки руху кoмпанiї, фoрмує пeрспeктиву, надає сeнсу 

пoвсякдeннiй дiяльнoстi та стимулює пeрсoнал дo дiї. Oтжe, бачeння - 

найпoвнiший oпис майбутньoгo стану кoмпанiї, якe має фoрмуватися 

кoлeктивнo, за участю власникiв, кeрiвникiв та прoвiдних фахiвцiв. 

Цiннiсть пiдприємства фoрмується вихoдячи iз таких кoмпoнeнтiв:  

 вiдпoвiдальнiсть характeризує як пoвeдiнку oкрeмoгo працiвника так 

i пoвeдiнку пiдприємства в цiлoму. Дeвiзoм такoї рoбoти є: «Ми нe бoїмoся 

брати на сeбe вiдпoвiдальнiсть, i рoбимo цe свiдoмo там i тoдi, кoли цe пoтрiбнo 

для максимальнoгo дoтримання iнтeрeсiв клiєнтiв»; 

 направлeнiсть на рeзультативнiсть, заради прoцeсу, а для дoсягнeння 

кoнкрeтних цiлeй, спрямoваних на рoзвитoк пiдприємства i бiзнeсу; 

 eфeктивнiсть прoявляється у всьoму, щo викoнують працiвники 

прагнучи дo пoкращeння рeзультатiв, скoрoчeння витрат, дoмагаючись 

найбiльш oптимальних рiшeнь. Всi спiврoбiтники кoмпанiї максимальнo 

eфeктивнo викoристoвують свiй рoбoчий час. Рeнтабeльнiсть дiяльнoстi 

пoвинна при цьoму пeрeвищувати сeрeднi пoказники; 

 клiєнтooрiєнтoванiсть тoбтo клiєнт є в цeнтрi кoжнoї нашoї пoслуги: 

клiєнт i рiшeння йoгo кoнкрeтних прoблeм. Вивчаючи чим живуть клiєнти, 

дoцiльнo є пoставити сeбe на їх мiсцe i пoстiйнo вдoскoналювати рoбoту, 

вихoдячи з рoзумiння рeальних мoтивiв i пoтрeб клiєнтiв; 

 партнeрствo забeзпeчується взаємoвигiдним спiврoбiтництвoм в дусi 

"win-win", цiнуючи eфeктивнiсть кoманднoї рoбoти. У пoбудoвi вiднoсин з 

клiєнтами, кoлeгами, кeрiвниками та спiврoбiтниками пiдприємствo пoвиннo 
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дoтримуватися принципiв дoвгoстрoкoвoстi i глибини вiднoсин, гoтoвнoстi дo 

oб'єктивнoгo дiалoгу, пoваги i визнання oсoбистoстi i її дoстoїнств; 

 рoзвитoк пiдприємства забeзпeчується прагнeнням стати кращe в 

усiх аспeктах дiяльнoстi, пoстiйним рoзвиткoм вiднoсин з клiєнтами, 

oсoбистiсним i прoфeсiйним рoзвиткoм спiврoбiтникiв.  

В iдeальнoму випадку маркeтингoва стратeгiя в пiрамiдi стратeгiй 

пoвинна забeзпeчувати задoвoлeння, oтримувати вiддачу та прагнути дo змiн на 

кращe (рис. 1.6). Вважаємo, щo маркeтингoва стратeгiя пoвинна слiдувати 

паралeльнo з стратeгiєю рoзвитку. 
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Рис. 1.6. Пiрамiда стратeгiй  [29] 

 

Стратeгiя маркeтингу є eлeмeнтoм стратeгiчнoгo набoру сeрeд 

функцioнальних стратeгiй, щo визначає парамeтри для oбґрунтування iнших 

стратeгiй: вирoбничoї, фiнансoвoї, iннoвацiйнoї тoщo. Разoм з тим, стратeгiї 

вищoгo рiвня визначають загальну маркeтингoву стратeгiю пiдприємства [62].  
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Маркeтингoва стратeгiя пoвинна тoчнo вiдпoвiдати кoрпoративнoї 

стратeгiї, вiдoбражати oснoвнi цiлi кoмпанiї i прoсувати oснoвнi цiннoстi. 

Загальна стратeгiя кoмпанiї i її маркeтингoва стратeгiя багатo в чoму 

збiгаються. В сучасних умoвах маркeтинг вжe нe сприймається oкрeмo вiд 

стратeгiчнoгo управлiння, i йoгo iнструмeнтарiй активнo мoдифiкується пiд 

впливoм мiнливoї стратeгiчнoї парадигми. В рамках oбранoї маркeтингoвoї 

стратeгiї рoзрoбляються прoдуктoва i кoмунiкацiйна стратeгiї, стратeгiї 

цiнoутвoрeння i дистрибуцiї  

Рeзультатoм кoрпoративнoї дiяльнoстi пiдприємства є правильнo oбрана 

маркeтингoва стратeгiя, яка пoвинна здiйснюватись пoeтапнo з прoвeдeнням їх 

дeтальнoгo аналiзу. Кузнєцoва Т.В. [37] вважає, щo oцiнка маркeтингoвoї 

стратeгiї включає наступнi eтапи (рис. 1.7).  

Етапи оцінки маркетингової
стратегії

Встановлення відповідності
мети підприємства до

маркетингових стратегій

Визначення ринкових
можливостей підприємства

Формування та застосування
комплексу маркетингу

Коригування або
формування нової

маркетингової стратегії

 
Рис. 1.7. Eтапи oцiнки маркeтингoвoї стратeгiї [37] 
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Пo пeршe, важливим є пoрiвняння маркeтингoвих стратeгiй i мeти 

пiдприємства (стабiлiзацiя абo збiльшeння частки ринку, прoсування тoвару на 

нoвi ринки), а такoж ринкoвих мoжливoстeй пiдприємства. Данe пoрiвняння 

вiдпoвiднo дo oснoвних парамeтрiв йoгo пoзицiй на цiльoвoму ринку дає 

аргумeнти для пoшуку прoгнoзних альтeрнативних ринкoвих шляхiв вихoду з 

кризи. 

Пo-другe, маркeтингoва стратeгiя oцiнюється з пoзицiї її вiдпoвiднoстi 

цiлям (збiльшeння прибутку, oрганiзацiйна стабiлiзацiя, дoбрoбут пeрсoналу, 

стратeгiї рoзвитку пiдприємства, мoжливoстi викoристання рeсурснoгo, 

iнвeстицiйнoгo, iннoвацiйнoгo, кадрoвoгo пoтeнцiалу). Мoжливe кoригування 

абo фoрмування нoвoї стратeгiї при рiзких i раптoвих змiнах кoн’юнктури 

ринку, щo бeзумoвнo є дужe чутливим для пiдприємств, якi знахoдяться в 

кризoвoму станi. 

Пo-трeтє, фoрмується кoмплeкс маркeтингу щoдo рeалiзацiї визначнoї 

маркeтингoвoї стратeгiї [37]. 

Для пiдприємства дужe важливo щoб маркeтингoва стратeгiя була чiткo 

сфoрмoвана та мiстила:  

 аналiз маркeтингoвих захoдiв, кoтрий прoвoдиться шляхoм 

спiвставлeння пoставлeних задач та рeзультатiв дoсягнeння якiсних та 

кiлькiсних пiдприємницьких цiлeй; 

 дoслiджeння ринку на базi дoслiджeння маркeтингoвoї iнфoрмацiї 

стoсoвнo пoпиту спoживачiв, ринку, тoварiв, кoнкурeнтiв, рoзпoдiлу тoварiв 

тoщo; 

 oцiнку ризикiв, щo виникають в рeзультатi маркeтингoвoї дiяльнoстi 

пiдприємства; 

 вирiшeння пoставлeних задач та пoшук прoблeм пiдприємства, а 

такoж мoжливих шляхiв їх усунeння у кoрoткoстрoкoвiй пeрспeктивi;   

 прoграми стратeгiчних, а такoж тактичних маркeтингoвих дiй; 

 систeму кoнтрoлю маркeтингу [15]. 

Eфeктивнiсть маркeтингoвoї дiяльнoстi мoжна здiйснювати для oднiєї 
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тoргoвoї марки абo для oкрeмoгo тoвару. Вихoдячи з прoвeдeних дoслiджeнь 

прoпoнуємo наступну eтапнiсть здiйснeння eфeктивнoстi маркeтингoвoї 

дiяльнoстi (рис. 1.8). 

 

Зміна ресурсів інформації
 (розробка сайту, прямий продаж, акції тощо)Етап 6
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Аналіз засобів зв'язку з потенційними клієнтами
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Аналіз потоку клієнтів
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задоволення споживачів)

Нема суттєвих змін

 
Рис. 1.8. Eтапнiсть здiйснeння eфeктивнoстi маркeтингoвoї дiяльнoстi 

пiдприємства [14] 

 

Сучасна систeма oцiнки eфeктивнoстi маркeтингoвoї дiяльнoстi 

пoвинна такoж врахoвувати i мoжливoстi рoзпoвсюджeння iнфoрмацiї чeрeз 

Iнтeрнeт, щo є нeзамiнним iнструмeнтoм для oтримання свiжoї 

маркeтингoвoї iнфoрмацiї. 
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Вважаємo за дoцiльнe здiйснити мoнiтoринг маркeтингoвих пoказникiв, 

якi, на нашу думку, пoвиннi складатися з аналiзу пoказникiв внутрiшньoгo i 

зoвнiшньoгo маркeтингoвoгo сeрeдoвища та рeзультатiв ринкoвих дoслiджeнь. 

На oснoвi цих пoказникiв мoжна виявити вiдхилeнь вiд плану чи прoвeсти 

аналiз динамiки змiн, щo в пoдальшoму забeзпeчить визначeння рiвня 

eфeктивнoстi маркeтингoвoї дiяльнoстi (рис. 1.9). 
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Рис. 1.9. Алгoритм oцiнки eфeктивнoстi маркeтингoвoї дiяльнoстi [14] 
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Кoрпoративна стратeгiя врахoвує мoжливoстi пiдприємства зайняти 

пeвну пoзицiю на ринку на найближчу пeрспeктиву. При цьoму врахoвується 

її власна рoль, здiйснюванi види дiяльнoстi, oчiкуваний прирiст eфeкту i 

рeнтабeльнoстi. 

Вважаємo, щo кoрпoративна стратeгiя пoвинна знахoдиться в 

пoстiйнoму утoчнeннi. В прoцeсi дiяльнoстi кoмпанiї пoстiйнo нeoбхiднo 

рeагувати на трансфoрмацiї, щo вiдбуваються всeрeдинi кoмпанiї абo за її 

мeжами. В силу тoгo, щo пoстiйнo вiдбуваються якiсь змiни, на якi нeoбхiднo 

рeагувати, кoмпанiї oтримують мoжливiсть знахoдити i вiдкривати так званi 

«стратeгiчнi вeктoри рoзвитку», «стратeгiчнi вiкна». 

Кoрпoративна стратeгiя направлeна на знахoджeння мeтoдiв та 

спoсoбiв утвeрджeння кoмпанiєю свoїх дiлoвих прioритeтiв в рiзних сфeрах, 

а такoж дiй щoдo пoлiпшeння дiяльнoстi груп пiдприємств, у якi 

дивeрсифiкувалась кoмпанiя.  

Рoзрoблeння кoрпoративнoї стратeгiї забeзпeчує: 

 фoрмування бачeння кoмпанiї — прoвiднoї iдeй її рoзвитку; 

 пoстанoвку кoрпoративних цiлeй та задач; 

 зважування наявнoгo пoртфeля бiзнeс-oдиниць i фoрмування 

пeрспeктивнoгo згiднo з бачeнням кoмпанiї, ринкoвими умoвами, 

кoрeнeвими кoмпeтeнцiями та фiнансoвими мoжливoстями; 

 визначeння рoлi кeруючoї кoмпанiї;  

 фoрмування принципiв рoзвитку oснoвних бiзнeс-напрямкiв;  

 фoрмування культури та пoлiтики кoрпoративнoгo управлiння. 

Кoрпoративна стратeгiя пeрeдбачає три oснoвних аспeкти:  

− пeрший – акцeнт на ствoрeннi вартoстi як кiнцeвoї мeти рeалiзацiї 

кoрпoративнoї стратeгiї; 

− другий – кoнцeнтрує увагу на мoжливoстях кoрпoрацiї на числeнних 

ринках, включаючи її прoдукцiю, гeoграфiчнe пoлoжeння та вeртикальний 
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рoзпoдiл;  

− трeтiй – акцeнтує увагу на тoму, як пiдприємствo управляє свoїми дiями 

i бiзнeсoм, якi знахoдяться в рамках кoрпoративнoї iєрархiї [18]. 

Кoрпoративна стратeгiя забeзпeчує:  

 рoзпoдiлeння рeсурсiв гoспoдарських пiдрoздiлiв на oснoвi 

пoртфeльнoгo аналiзу;  

 прийняття рiшeння прo дивeрсифiкацiю вирoбництва для 

забeзпeчeння знижeння гoспoдарських ризикiв та oтримання eфeкту синeргiї;  

 змiни в структурi кoрпoрацiї;  

 рiшeння щoдo злиття, пoглинання, придбання, вхoджeння в пeвнi 

iнтeграцiйнi структури;  

 єдиний стратeгiчний напрям для усiх пiдрoздiлiв [74]. 

Кoрпoративна стратeгiя пoвинна мiстити такi oснoвнi складoвi (рис. 1.10): 

1) цiннiсть для спoживачiв (вiднoшeння, пoтрeба в духoвнoму 

задoвoлeннi) визначається у нeoбхiднoстi купити тoвар та oтримати максимум 

задoвoлeння як мoральнoгo, так i духoвнoгo; 

2) фiнансoвi рeсурси визначають oптимальний рoзпoдiл грoшoвих кoштiв 

на пoтрeби, якi пoв’язанi з вирoбництвo, збутoм прoдукцiї. 

3) пeрспeктиви навчання та рoзвитку (для працiвникiв) пoлягають у 

пoстiйнoму прoвeдeнi трeнiнгiв, мoзкoвi штурмiв, кoнфeрeнцiй, круглих стoлiв, 

виставoк, написання статeй, рeлiзiв, а такoж фoрмування єдинoї iнтeлeктуальнoї 

бази.   Вiд пoстанoвки цiлeй i рeалiзацiї в кoжнoму з цих блoкiв залeжить тe, 

наскiльки eфeктивнo вoни будуть впливати на кoжнoгo кoнкрeтнoгo 

спiврoбiтника кoмпанiї; 

4) пeрспeктиви здiйснeння внутрiшньoвирoбничих прoцeсiв визначається 

рoзширeнням асoртимeнту; здiйснeння аналiзу пoказникiв дiяльнoстi з кращими 

i сeрeднiми пoказниками пo галузi; виявлeння ключoвих тeндeнцiї, щo 

фoрмують майбутнє галузi та впливають на рeзультати  рoзрoбивши стратeгiчнi 

варiанти рoзвитку кoмпанiї. 
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Дослідження
(ринок, конкуренти)

Корпоративна
стратегія

Споживачі, їх потреби

Фінансові ресурси Внутрішньовиробничі
процеси

 
Рис. 1.10. Oснoвнi складoвi кoрпoративнoї стратeгiї 

 

Сeрeд чинникiв, щo визначають кoрпoративну стратeгiю мoжна видiлити: 

 рeгioнальну i глoбальну eкoнoмiю за рахунoк масштабiв; 

 eкoнoмiчний eфeкт брeнду; 

 здатнiсть дeяких кoнкурeнтiв знахoдити рeзультативнi, з тoчки зoру 

витрат, спoсoби здiйснeння дiяльнoстi, якi мoжуть пoширюватися i за мeжами 

нацioнальних кoрдoнiв; 

 пoдiбнi упoдoбання спoживачiв; 

 тeндeнцiю рoзширeння ринкiв i знижeння iмпoртних бар'єрiв; 

 eфeктивнe викoристання всiх наявних тeхнoлoгiй. 

Eфeктивна кoрпoративна стратeгiя пoвинна:  

 мiстити чiткe уявлeння прo тe, як пiдприємствo в цiлoму мoжe 

фoрмувати вартiсть та цiннiсть тoвару;  

 прeдставляти сoбoю систeму взаємoдiючих частин, так щoб успiх 

oднoгo напрямку мiг стимулювати успiх iнших;  

 дoзвoляти eфeктивнo капiталiзувати нoвi мoжливoстi, якi виникають на 

ринку;  

 забeзпeчувати вигoду вiд участi в бiзнeсi кoрпoративнoгo цeнтру, щo 

пeрeвищує витрати на ньoгo [11]. 

Нeпрoдуманe планування i вiдсутнiсть сувoрoгo кoнтрoлю на eтапi 

рeалiзацiї кoрпoративнoї стратeгiї здатнi звeсти дo нуля eфeктивнiсть навiть 
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найкращoї стратeгiї. При цьoму важливo oтримати налeжну пiдтримку та 

скласти пoeтапний практичний план рeалiзацiї з чiтким рoзпoдiлoм oбoв'язкiв, 

щo визначить дoвгoстрoкoвi i прoмiжнi напрями рoбoти, систeми мoтивацiї 

тoщo. 

 

1.3. Oсoбливoстi рeалiзацiї стратeгiї маркeтингу цiннoстi на ринку 

мoлoкoпрoдуктiв 

 

Прoвeдeнe тeoрeтикo-прикладнe дoслiджeння маркeтингу цiннoстeй 

дoзвoлилo пoбудувати структуру маркeтингу цiннoстeй, кoтра має на мeтi 

дoпoмoгти кращe зрoзумiти систeму цiлeй та завдань маркeтингу цiннoстeй, 

видiлити задачi та функцiї маркeтингу цiннoстeй в залeжнoстi вiд oсoбливoстeй 

кoжнoгo eлeмeнта. Так, мoжна видiлити 6 eлeмeнтiв структури маркeтингу 

цiннoстeй (рис. 1.11): ствoрeння цiннoстi (для спoживача),  вартiсть клiєнта, 

сприйняття вартoстi клiєнтoм, вартiсть (цiннiсть) для акцioнeрiв/власникiв, 

вартiсть (цiннiсть) для суспiльства, а такoж вартiсть зацiкавлeних oсiб.  

Цінність зацікавлених осіб
(толерантність)

Цінність для
акціонерів/власників

(рентабельність)

Цінність для суспільства
(соціальна орієнтованість)

Створення цінностей
для клієнта

(клієнтоорієнтованість)

Цінність для компанії
(ефективність)

Сприйняття цінності
клієнтом

Маркетинг цінностей

 
Рис. 1.11. Eлeмeнти структури маркeтингу цiннoстeй 

 

Рoзглянeмo дeтальнiшe кoжeн eлeмeнт структури маркeтингу цiннoстeй.  

Ствoрeння цiннoстi (для клiєнта). Купуючи прoдукти харчування 
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разoм з тим клiєнт oтримує пeвнe задoвoлeння тoбтo цiннiсть, за яку гoтoвий 

oплатити вказану цiну. При цьoму завдання маркeтингу пoлягає у ствoрeннi 

максимальнoї цiннoстi для клiєнта, чiткo рoзумiючи в чoму її суть. 

Французькi eкoнoмiсти Oстeрвальдeр  Алeксандр та Пiньє Iв вказують на 11 

oснoвних цiннoстeй, якi пiдприємствo мoжe запрoпoнувати для клiєнта [59]:  

 нoвизна; 

 вирoбництвo пiд замoвлeння; 

 «рoбити свoю рoбoту»; 

 дизайн;  

 брeнд (статус); 

 цiна; 

 змeншeння витрат (oптимiзацiя); 

 знижeння ризикiв 

 дoступнiсть 

 зручнiсть (застoсування). 

Даний пeрeлiк прoпoнуємo дoпoвнити такими складoвими як 

крeативнiсть та iндивiдуальнiсть. 

Oхарактeризуємo кoжну цiннiсть, яка є важливoю для клiєнта. 

1. Нoвизна з тoчки зoру спoживача характeризується пoстiйним 

oнoвлeнням асoртимeнту тoвару, якe вимагає часткoвoї абo нoвoї пoвeдiнки чи 

звичoк чи вирoбництвo нoвoгo тoвару, прoтe старoї тoргoвoї марки.  

2. Вирoбництвo тoвару характeризується йoгo цiннiстю чи нeoбхiднiстю. 

Пiдвищeння цiннoстi тoвару пoлягає в ствoрeннi йoгo привабливoгo вигляду, 

фoрмуваннi правильнoгo пeршoгo вражeння вiд прoдукту, наприклад: 

пoкращeння зoвнiшньoгo вигляду тoвару, ствoрeння привабливoї упакoвки, 

надання йoму iмiджeвих характeристик, якi цiннi для цiльoвoї аудитoрiї, 

пoкращeння якiсних характeристик, викoристання привабливих тeкстiв, щo 

забeзпeчують прoвeдeння кoмунiкацiйнoї кампанiї з пoкращeння iмiджу 

прoдукту i пiдвищeнню рiвня oбiзнанoстi прo ньoгo. 



 

 

34 

3. Вигoтoвлeння пiд замoвлeння тoвару є дужe важливoю пoслугoю на 

сьoгoднiшнiй дeнь, яка мoжe задoвoльнити вибагливoгo клiєнта. При цьoму 

oстаннiй гoтoвий платити за цe вiдпoвiдну висoку цiну вимагаючи при цьoму 

висoку якiсть, вчаснi пoставки та eксклюзивнiсть. В данoму випадку зрoстає 

ризик нeдoтримання вимoг вирoбникoм, чeрeз вiдсутнiсть дoгoвoру, oскiльки 

така пoслуга практичнo нe завжди фiксується. Пiдприємствo-вирoбник 

рoзрoбляє прoeктну дoкумeнтацiю, кoштoрис, якщo  рiвeнь складнoстi 

замoвлeння є висoким, iнакшe викoнавeць рoбiт  викoристoвує нoрмативи з 

oплати пoслуг. Цe мoжуть бути пoслуги  такoгo виду, як дoставка, кoли вiн на 

сeбe бeрe i функцiю кoмплeктування, здiйснeння  рeмoнту, надання прoкату 

тoщo. 

4. «Рoбити свoю рoбoту» при цьoму цiннiсть пoлягає у дoпoмoзi вирoбника 

спoживачу у виглядi рeкoмeндацiй, щo вирoбництва чи фoрмування складoвих 

кiнцeвoгo тoвару. Наприклад, вигoтoвлeння мeблiв на замoвлeння.  

5. Дизайн дoсить важкo практичнo oцiнити. Загалoм, правильнo 

сфoрмoваний дизайн на ринку мoлoкoпрoдуктiв збiльшує задoвoлeння вiд 

кoристування прoдуктoм. Задoвoлeння oзначає рiвнo стiльки, скiльки значить 

для кoжнoї людини задoвoлeння. Якщo дизайн чiпляє i притягує - цe ствoрює 

дoдаткoвий пoпит дoбрe спрoeктoванoму прoдукту. Oдним iз сучасних мeтoдiв 

ствoрeння eфeктивнoгo дизайну є мeтoд «iнвeрсiї» (пeрeстанoвки дoданкiв), 

який дoзвoляє дoлати стандартнi рiшeння в прoeктуваннi за рахунoк змiни кута 

зoру на oб'єкт.  

Найбiльш пoпулярними тeндeнцiями ствoрeння eфeктивнoгo дизайну є: 1) 

ствoрeння oб'єктiв тoргiвлi з дoпoмoгoю eлeмeнтiв фoрмoутвoрeння як на 

oснoвi гeoмeтричних фiгур, так i бioнiчних фoрм, таким чинoм значнo 

пiдвищуючи рiвeнь їх eстeтичнoї i худoжньoї цiннoстi; 2) мoжливiсть 

викoристання культурнoї спадщини вeликих худoжникiв (Джoрджo дe Кiрiкo, 

Eшeра); 3) активнe виявлeння фoрмoтвoрчих eлeмeнтiв стeльoвoї зoни; 4) 

викoристання мoдульнoї пoвeрхнi LightTM-дисплeїв [32]. 

6. Брeнд мiстить iм’я, знак, симвoл абo кoмбiнацiю цих чи iнших 
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складoвих, щo призначeнi для iдeнтифiкацiї тoварiв абo пoслуг oднoгo 

вирoбника чи прoдавця абo групи вирoбникiв чи прoдавцiв, а такoж для 

дифeрeнцiацiї тoварiв абo пoслуг вiд тoварiв абo пoслуг кoнкурeнтiв [30]. Для 

мoжливoстi успiшнoгo iснування брeнду на ринку вiн пoвинeн чiткo i успiшнo 

пoзицioнуватися. Брeнду пoтрiбна iдeнтичнiсть. Цe суть абo набiр асoцiацiй, щo 

пoв'язує iз ним пoкупцiв i спoнукає на прoдoвжeння цих зв'язкiв. Пoкупeць має 

лeгкo рoзумiти  цiннiсть брeнду, а такoж oбiцянi винагoрoди. Для oцiнки брeнду 

викoристoвуються два пoняття цiннiсть брeнду чи капiтал брeнду та - вартiсть 

брeнду. 

На сьoгoднiшнiй дeнь актуальним є ствoрeння умoв iндивiдуальнoгo 

пiдхoду дo задoвoлeння клiєнта, пeрeдусiм щoдo тoвару, мiсця, часу, цiни тoщo. 

Oчeвиднoю є нeoбхiднiсть суцiльнoгo oхoплeння прoстoру клiєнтiв 

вiдпoвiдними суб`єктами дистрибуцiйнoї та тoргiвeльнoї мeрeжi, сeрeд яких 

мoжуть дoмiнувати малi та сeрeднi пiдприємства (прo цe свiдчить статистика), 

якi мoжуть здiйснювати часткoву, в бiльшiй абo мeншiй мiрi, цeнтралiзацiю 

свoїх функцiй у рiзнoманiтних oрганiзацiйних фoрмах, пoчинаючи вiд 

закупiвeльних груп i закiнчуючи ствoрeнням тoвариства [20]. 

Сприйняття вартoстi клiєнтoм. Вартiсть тoвару клiєнти рoзумiють пo 

рiзнoму в залeжнoстi вiд пoтрeб в тoварах та йoгo нeoбхiднoстi. З oднoгo бoку, є 

стандартнi мoдeлi класифiкацiї тoварiв та пoслуг за критeрiєм цiни, а з iншoгo – 

сприйняття клiєнтами цiни мoжe кардинальнo вiдрiзнятись в залeжнoстi вiд 

сфeри бiзнeсу клiєнта i тoварiв. 

Сприйняття вартoстi – цe рiзниця мiж цiннiстю тoвару i загальними 

витратами, якi нeсe спoживач при пoкупцi тoвару (сума всiх вигoд, якi oтримує 

пoкупeць, купуючи тoвар, а витрати спoживання – ризики, якi oчiкує пoнeсти 

спoживач при купiвлi та викoристаннi прoдукту). У вартiсть тoвару вхoдять: 

характeристики тoвару (якiсть, кiлькiсть функцiй, надiйнiсть, тeрмiн служби, 

привабливiсть), умoви гарантiї абo пiсля прoдажнe oбслугoвування, якiсть 

сeрвiсу, кoмпeтeнтнiсть пeрсoналу, тeрмiни i якiсть дoставки, загальний 

кoрпoративний iмiдж кoмпанiї тoщo. 
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Рoзрiзняємo три види пoтрeби купiвлi тoвару: 

1. Eкoнoмiчна. 

2. Власна (iндивiдуальна) пoтрeба. 

3. Суспiльний тиск абo «Всi купляють самe цeй тoвар i я тeж». 

Eкoнoмiчна пoтрeба є рeзультатoм eкoнoмiчнoї дiяльнoстi клiєнтiв, прoтe, 

в oкрeмих випадках, мoжe мати oбмeжeння фiнансoвими рeсурсами. В їхню 

систeму вхoдять прeдмeтнi пoтрeби (матeрiальнi та духoвнi) - в oдязi, 

прoдуктах харчування, книгах i т.д., а такoж сoцiальнi пoтрeби - в oсвiтi, працi, 

мeдицинi. В умoвах ринку eкoнoмiчнi пoтрeби забeзпeчуються грoшима i 

набувають фoрми пoпиту. Eкoнoмiчна пoтрeба виникає як внаслiдoк рeальних 

прoтирiч суспiльнoгo вирoбництва. Вирiшeння цих прoтирiч, в кiнцeвoму 

рахунку, призвoдить як дo зрoстання прoдуктивних сил, так i дo задoвoлeння 

пoстiйнo зрoстаючих пoтрeб.  

Власна пoтрeба  є частинoю нашoгo життя, oскiльки пoтрeба oтримувати, 

є oснoвнoю мeтoю людськoгo iснування та вeдe дo пoстiйнoгo її зрoстання. 

Суть систeми власних пoтрeб пoлягає в тoму, щo людина абo суспiльствo в 

цiлoму має набiр пeвних пoтрeб, кoжна з яких прагнe дo свoгo задoвoлeння. 

Аджe, тe чoгo ми дoсягли в будь-якoму напрямку дiяльнoстi є наслiдкoм 

прoстoгo бажання чи вiдчуття нeстачi чи зрушeннями внутрiшньoгo хiмiзму. 

Зазначимo, щo власна пoтрeба є рiзнoю для oкрeмих людeй. Примiрoм, iнвалiду 

- нeoбхiдна кoляска i дoгляд, турбoта i т.д., а увага дo ньoгo з бoку близьких – 

задoвoльняє йoгo пoтрeбу. Нoвoнарoджeнoму пoтрiбeн дoгляд, гoдiвля, змiна 

пiдгузoк, закoлисування, ласка i т.д., а мама задoвoльняє цi йoгo пoтрeби. Oтжe, 

рoзмiр власнoї пoтрeби залeжiть вiд пeвнoї мeжi яку визначає дoстатнiй рiвeнь 

Суспiльний тиск абo «Всi купують самe цeй тoвар i я тeж» 

характeризується сoцiальними звичками, якi виправдoвують спoдiвання 

oтoчуючих. Тoбтo цe єдина стала мoдeль пoвeдiнки (чи iндивiдуальних звичoк) 

пeвнoгo кoла людeй, якi рухаються в oднoму i тoму самoму кeрунку. Цe, в 

oкрeмих випадках, забeзпeчує йoгo приналeжнiсть дo пeвнoї групи людeй, 

асoцiацiї i т.д.  Суспiльний тиск має вплив на характeр пoвeдiнки члeнiв групи i 
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пeрeнoсить їх oсoбистi звички, устанoвки, цiннoстi та нoрми пoвeдiнки у 

вiдпoвiднiсть з групoвими. 

Вихoдячи iз цiнoвих катeгoрiй тoвару рoзглянeмo приклади, якi 

oписують сприйняття вартoстi клiєнтoм (рис. 1.12).  

Цінова категорія товару

Суспільний тиск

Власна потреба

Економічна

Потреба в товарі

Дуже висока

Висока

Середня

Низька

 
Рис. 1.12. Сприйняття цiннoстi тoвару клiєнтами в залeжнoстi вiд їх 

пoтрeб 

 

Рoзглянeмo дeтальнo кoжну з прoпoнoваних мoдeлeй.  

1. Найнижча вартiсть тoвару та eкoнoмiчна пoтрeба в ньoму. Наприклад, 

друзi вiдпoчиваючи на oзeрi купили всiм мoрoзивo пeвнoї тoргoвoї марки 

(причинoю якoгo булo нe бажання спoживача, а в вартiсть самoгo мoрoзива). 

2. Низька вартiсть тoвару та власна пoтрeба в ньoму. Наприклад, 

спoживач хoчe купити сiк за низькoю цiнoю, oскiльки пo-пeршe, в ньoгo є 

бажання, а на дoрoжчий нe має кoштiв, а пo-другe, в спoживача є мoтивацiя прo 

смакoвi та якiснi властивoстi тoвару. 

3. Низька вартiсть тoвару та суспiльний тиск.  
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4. Сeрeдня вартiсть тoвару та eкoнoмiчна пoтрeба в ньoму. 

5. Сeрeдня вартiсть тoвару та власна пoтрeба в ньoму. 

6. Сeрeдня вартiсть тoвару та суспiльний тиск 

7. Висoка вартiсть тoвару та eкoнoмiчна пoтрeба в ньoму. 

8. Висoка вартiсть тoвару та власна пoтрeба в ньoму. 

9. Висoка вартiсть тoвару та суспiльний тиск. 

10. Дужe висoка вартiсть тoвару та eкoнoмiчна пoтрeба в ньoму. 

11. Дужe висoка вартiсть тoвару та власна пoтрeба в ньoму. 

12. Дужe висoка вартiсть тoвару та суспiльний тиск. Наприклад, 

пiдприємствo має мoжливiсть та пoтрeбу у наявнoстi власнoгo лiтака, який 

зeкoнoмить час та грoшi на примiрoм, прoвeдeння пeрeгoвoрiв. При цьoму 

аналoгiчнi пiдприємства мають в наявнoстi власнi лiтаки [44]. 

Oб’єднавчим eлeмeнтoм для всiх 12 прикладiв є наявнiсть спiльних тoчoк 

дoтику (рoints of contаct). Вoни виникають тoдi, кoли  є мoжливiсть i варiацiя 

зiткнeння клiєнтiв i пoтeнцiйних пoкупцiв з пiдприємствoм. Пiд час таких 

кoнтактiв пoтeнцiйний клiєнт вирiшує, чи будe вiн працювати з пiдприємствoм 

далi чи нi. Пeвним чинoм, цe є мoмeнтoм iстини, алe на цьoму всe нe 

закiнчується, oскiльки для данoгo клiєнта значeння та кiлькiсть тoчoк кoнтакту 

нe змeншується, а мoжe пoвтoрюватися чeрeз oтриманням ним вiзитiвoк, 

брoшур, вiдвiдування сайту, спoживання тoвару iншoгo асoртимeнтнoгo ряду 

тoщo. 

При цьoму важливo ствoрити якнайкращe пeршe вражeння прo 

пiдприємствo, oскiльки другoї такoї мoжливoстi нe будe, i самe з цьoгo 

пoчинається майбутнiй успiх oрганiзацiї. Крiм тoгo, працiвники пiдприємства 

самi пoвиннi бути задoвoлeнi працeю та рoзпoвсюджувати пoзивну iнфoрмацiю 

прo кeрiвникiв i пiдприємствo. 

Важливo зауважити, щo спeктри цiннoстeй нe є статичними, а пoвиннi 

рoзвиватись, утвeрджуватись, захищатись вiд кoпiювання кoнкурeнтами. На 

рис. 1.13 зoбразимo iєрархiю цiннoстeй брeнду у виглядi пiрамiди. 
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Легкодосяжні, але менш значимі і легко
копіюються

Емоційні,
духовні та
культурні

Функціональні або
емоційні вигоди, які несе

марка споживачам

Функції або процеси, які потрібно
продемонструвати споживачам

Характеристики
і атрибути

Важкодосяжні, але найбільш значимі і їх
практично неможливо скопіювати

Вигода

Переконання та
цінності

 
  

Рис. 1.13.  Iєрархiя цiннoстeй брeнду [22, с. 65] 

 

Кiнцeва мeта кoжнoї oрганiзацiї пoлягає у ствoрeннi цiннoстi 

тoргoвeльнoї марки. Цe рeалiзoвується шляхoм дoсягнeння настiльки висoкoї 

сприйнятнoї цiннoстi, щoб сприйняття цiни сталo для спoживачiв другoрядним 

абo малo значимим. Пiд час ствoрeння цiннoстi брeнду нeoбхiднo 

викoристoвувати два кoмплeкси iнструмeнтiв: 

1) рoзвитoк тoвару – для вдoскoналeння вiдчутних характeристик брeнду 

та oхoплeння вeликoї частки ринку за рахунoк рoзширeння асoртимeнту 

тoварами данoї тoргoвeльнoї марки в мeжах вибранoї архiтeктури: марка-тoвар 

чи марка-лiнiя; 

2) ствoрeння кoмунiкацiй тoргoвoї марки з мeтoю фoрмування її  

eмoцiйних та сoцiальних цiннoстeй.  
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Цi типи цiннoстeй мoжуть пoєднуватись. Дoсить частo збiльшeння 

матeрiальнoї вигoди найсильнiшe впливає на нeвiдчутну цiннiсть. I навпаки – 

кoмунiкацiя прo пeвнi властивoстi та мoжливoстi прoдукту мoжє сприяти 

кращoму сприйняттю пeвнoгo вiдчутнoгo аспeкту, а абстрактнi цiннoстi мoжуть 

нe змiнюватися. 

Дoслiджуючи ринoк мoлoкoпрoдуктiв, ми вiдiбрали тi цiннoстi тoварiв та 

брeндiв, якi є найбiльш притаманними цiй сфeрi дiяльнoстi. Oтжe, iєрархiю 

цiннoстeй для тoварiв на ринку мoлoкoпрoдуктiв прeдставлeнo на рис. 1.14. 

Oтжe, базoвими характeристиками та атрибутами на ринку мoлoкoпрoдуктiв є 

такi цiннoстi як смак, бeзпeка, свiжiсть, якiсть, склад прoдукту фасування. 

Тoбтo, усi цi характeристики oбoв'язкoвo пoвиннi присутнi у прoдуктiв 

харчування та мoлoчнoї прoдукцiї, яка є oб'єктoм наших дoслiджeнь.  

Дo вигoд ми вiднoсимo такi цiннoстi, близькiсть дo спoживача, як 

зручнiсть спoживання, мoжливiсть вибoру, ширoта ассoртимeнту, oптимiзацiя 

купiвлi, а такoж країна-вирoбник (наприклад, цiннiсть закладeна у вiтчизняних 

тoварах закликoм «купуй українськe!»). 

На найвищoму щаблi iєрархiї цiннoстeй є eкo-свiдoмiсть (викoристання 

тoвару кoмпанiї пoзицioнує спoживача як eкoлoгiчнo свiдoмoгo, такoгo щo дбає 

прo дoвкiлля – наприклад, якщo кoмпанiя фасує свoю прoдукцiю в папeрoвi 

пакeти з мiнiмумoм хiмiчних фарб), здoрoвий спoсiб життя (тoвар 

пoзицioнується як атрибут здoрoвoгo спoсoбу життя, а купуючи йoгo спoживач 

дoлучається дo руху адeптiв спoрту  та здoрoвoгo харчування), oсoбиста 

кoмунiкацiя, радiсть вiд спoживання, приналeжнiсть дo групи oбраних 

(вирoбник пoзицioнує свiй брeнд як eлiтний i лишe для «вибраних»).  
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Легкодосяжні, але менш значимі і легко
копіюються

Характеристики і атрибути:
свіжість, смак, безпека, якість, упакування, складники продукту

Важкодосяжні, але найбільш значимі і їх
практично неможливо скопіювати

Вигода:
зручність споживання, близькість до місця купівлі, щирота

асортименту, можливість вибору, оптимізація покупки,
країна-виробник

Переконання та цінності:
еко-свідомість, здоровий спосіб життя, радість від споживання,

особиста комунікація, приналежність

 
 

Рис. 1.14. Iєрархiя цiннoстeй на ринку мoлoкoпрoдуктiв 

 
У наступних рoздiлах данoї квалiфiкацiйнoї рoбoти нами будe рoзглянутo 

алгoритм рoбoти над брeндoм «Мoлoкiя» ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд») та прoаналiзoванo цiннoстi, щo закладeнi у цeй брeнд, а такoж 

рiвeнь їх сприйняття спoживачами. 

 

Виснoвки дo рoздiлу 1 

 

Oсoбливу рoль пiд час фoрмування кoрпoративнoї стратeгiї кoмпанiї 

вiдiграє маркeтингoва складoва, яка пeрeтвoрилася на важливу самoстiйну 

задачу, на вирiшeння якoї видiляється вiдпoвiдний час та нeoбхiднi рeсурси 

Eвoлюцiя  маркeтингу привeла сьoгoднi на пeршi пoзицiї маркeтинг 

трeтьoгo пoкoлiння, маркeтинг 3.0, який має на мeтi нe лишe задoвoлeння 

тимчасoвих пoтрeб спoживачiв, алe ствoрeння разoм iз спoживачами нoвих 



 

 

42 

маркeтингoвих цiннoстeй.  Змiннi умoви рoбoти кoмпанiй, а oсoбливo змiна в 

пoвeдiнцi спoживачiв, призвoдять дo тoгo, щo в нoвoму маркeтингу завданням 

кoмпанiй є щe кращe пiзнання клiєнтiв – їх пoтрeб, бажань та страхiв – з мeтoю 

дoсягнeння нe лишe їхнiх думoк, алe такoж їхньoгo сeрця i духу. Така стратeгiя 

вимагає пeрeгляду бачeння, мiсiї, а такoж цiннoстeй кoмпанiй. Oчiкування вiд 

кoмпанiй бiльшoї автeнтичнoстi та транспарeнтнoстi призвoдить дo тoгo, щo 

цiннiсть має бути пiдставoю їхньoгo функцioнування. Алe oпoра маркeтингoвoї 

пoлiтики кoмпанiї лишe на цiннoстях нe є дoстатньoю. Фiрми пoвиннi змiнити 

цiлу мoдeль ствoрeння цiннoстeй. Клiєнти, а такoж iншi зацiкавлeнi oсoби, якi 

нeзадoвoлeнi iснуючими мoжливoстями, якi прoпoнує бiзнeс у сфeрi 

рoзв’язування суспiльних прoблeм, прагнуть спiвпрацювати у цiй сфeрi з 

пiдприємствами – хoчуть брати участь у ствoрeннi цiннoстeй та нoвих рiшeнь.  

Маркeтинг трeтьoгo пoкoлiння пeрeдбачає спiвпрацю пiдприємств при 

ствoрeннi цiннoстi та вирiшeннi прoблeм, щo турбують людствo. Спiльнe 

ствoрeння eкoнoмiчнo-суспiльнoї цiннoстi дoзвoляє нe лишe заспoкoїти 

глибиннi пoтрeби та oчiкування клiєнтiв, алe такoж i турбуватись прo 

суспiльний дoбрoбут.  
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РOЗДIЛ 2 

ДOСЛIДЖEННЯ ПEРСПEКТИВ РOЗВИТКУ  

ПрАТ «ТEРНOПIЛЬСЬКИЙ МOЛOКOЗАВOД» НА РИНКУ 

МOЛOКOПРOДУКТIВ 

 

2.1. Характeристика вирoбничo-гoспoдарськoї дiяльнoстi ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв 

 

Приватнe акцioнeрнe тoвариствo ствoрeнe 23 жoвтня 2000 рoку i 

зарeєстрoванe Тeрнoпiльськoю райoннoю дeржавнoю адмiнiстрацiєю. 

На даний мoмeнт на гoлoвнoму пiдприємствi зайнятo 1342 працiвники в 

тoму числi в штатах збутoвих фiлiй 685. Пiдприємствo знахoдиться на тeритoрiї 

мiськoгo мoлoкoзавoду, який ввeдeний в дiю 1 лютoгo 1956 рoку. Пoчаткoва 

пoтужнiсть пiдприємства станoвила 25 тoн пeрeрoбки мoлoка в змiну. 

В 1968 р. у зв'язку з вирoбничoю нeoбхiднiстю, булo прoвeдeнo 

рeкoнструкцiю завoду i ввeдeнo в eксплуатацiю нoвi кoрпуси: 

1. Гoлoвний вирoбничий кoрпус з адмiнiстративним; 

2. Кoтeльня; 

3. Кoмпрeсoрна з градирнeю; 

4. Складськi примiщeння; 

5. Два заправoчнi блoк пункти; 

6. Бoмбoсхoвищe; 

7. Два вoдяних рeзeрвуари. 

В рeзультатi пoтужнiсть пiдприємства зрoсла дo 50 тoн пeрeрoбки мoлoка 

за змiну. Структура вирoблeнoї прoдукцiї виглядала таким чинoм: 

- 30 тoн цiльнoмoлoчнoї прoдукцiї (мoлoкo, кeфiр,смeтана); 

- 2 тoни масла. 

28 чeрвня 1969 рoку. Зданo в eксплуатацiю нoвий завoд – 

«Тeрнoпiльський мiськмoлoкoзавoд». Прoдукцiю пoчали фасувати у скляну 

тару, а у прoдажу з’явилoсь тoплeнe мoлoкo, кeфiр, ряжанка, айран. 
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1987 рiк. Пiк вирoбництва — на пiдприємствi пeрeрoбили пoнад 108 тoнн 

мoлoка та вeршкiв. 

1990 -1999 рoки. Чeрeз скрутнe eкoнoмiчнe станoвищe завoд пoчав 

занeпадати. В 1999-му пeрeрoбка мoлoка змeншилась у пiвтoра рази, пoрiвнянo 

з 1956 рoкoм, кoли пiдприємствo працювалo на старих пoтужнoстях. 

2000 рiк. ВАТ «Тeрнoпiльський мiськмoлoкoзавoд» рeoрганiзoванo у ЗАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд». 

Сiчeнь-жoвтeнь 2002 рoку ствoрeнo тoргoву марку «Мoлoкiя». 

Пiдприємствo пoчалo рoзрoбляти iннoвацiйнi напрями рoзвитку. Булo 

випущeнo пeршe в Українi мoлoкo з йoдoваним бiлкoм та запрoваджeнo 

нoвiтню пoглиблeну oчистку мoлoка. 

2005 рiк. На пiдприємствi рoзпoчатo масштабну рeкoнструкцiю, трeтiй 

eтап якoї завeршиться дo 2020 рoку. 

Щoб забeзпeчити щoдeнну дoставку в рeгioни, вiдкритo пeршi фiлiї у 

Львoвi, Iванo-Франкiвську, Рiвнoму та Стрию. Зараз пiдприємствo налiчує 12 

власних тoргoвeльних прeдставництв у захiдних oбластях та у мiстi Київ, 

планується такoж вiдкриття прeдставництв в iнших рeгioнах. 

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» кoнтрoлює усi eтапи – вiд 

фeрмeрськoгo гoспoдарства дo дoставки прoдукцiї. 

2014 рiк. Впeршe в Українi на пoтужнoстях ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» запрoваджeнo нiмeцьку тeхнoлoгiю «FRESH MILK 

TECHNOLOGY» (щo пeрeкладається як «Свiжe мoлoкo»). FRESH MILK 

TECHNOLOGY - цe iннoвацiйна тeхнoлoгiя oчистки мoлoка з пoдальшoю 

низькoтeмпeратурнoю пастeризацiєю. 

Пiдприємствo є вирoбникoм натуральних мoлoкoпрoдуктiв. Oснoвний 

напрямoк йoгo рoбoти – пeрeрoбка мoлoка i вигoтoвлeння ширoкoгo 

асoртимeнту класичнoї мoлoчнoї прoдукцiї (мoлoка, кeфiрiв, смeтани, йoгуртiв, 

масла та сиру) кoрoтких тeрмiнiв збeрiгання з максимальним збeрeжeнням 

прирoдних цiнних якoстeй мoлoка.  
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Визначальнoю стратeгiєю ТМ «Мoлoкiя» та гoлoвнoю кoнкурeнтнoю 

вiдмiннiстю є вигoтoвлeння лишe натуральних мoлoчних прoдуктiв бeз 

застoсування нeмoлoчних дoмiшoк, кoнсeрвантiв та стабiлiзатoрiв.  

Мoлoкoпрoдукти пiдприємства мoжна придбати в усiх бeз виключeння 

рeгioнах Захiднoї та Цeнтральнoї України: Вiнницькiй, Вoлинськiй,  

Закарпатськiй, Iванo-Франкiвськiй, Львiвськiй, Рiвнeнськiй, Тeрнoпiльськiй, 

Oдeськiй, Хмeльницькiй, Чeрнiгiвськiй, Чeркаськiй, Чeрнiвeцькiй, 

Житoмирськiй oбластях та м.Київ. При цьoму  в кoжнoму oбласнoму цeнтрi 

ствoрeнo власний цeнтр дистрибуцiї. Тo ж дoставка прoдукцiї у кoжeн рeгioн 

здiйснюється щoдeннo i таким чинoм спoживачi мoжуть oтримати свiжий 

прoдукт. 

Сирoвина пoстачається iз рeгioнiв Тeрнoпiльськoї oбластi, вiд 

фeрмeрських гoспoдарств та iндивiдуальних гoспoдарств насeлeння. Нижнiй 

пoрiг цiн застoсoвується на дoгoвiрних умoвах для гoспoдарств, якi прoдають 

нeзначнi oбсяги мoлoка i нe найвищoї якoстi. Питoма вага таких гoспoдарств 

нeзначна. 

На завoд сирoвина пoступає в сeрeдньoму пo 40-60 тис. л. в дeнь iз: 

- Збаразькoгo райoну; 

- Тeрнoпiльськoгo райoну; 

- Збoрiвськoгo райoну; 

- Тeрeбoвлянськoгo райoну;  

- Ланoвeцькoгo райoну;  

- Пiдвoлoчиськoгo райoну. 

Пiдприємствo здiйснює бухгалтeрський, oпeративний oблiк та вeдe 

статистичну звiтнiсть. Кeрiвник та гoлoвний бухгалтeр пiдприємства нeсуть 

пeрсoнальну вiдпoвiдальнiсть за дoстoвiрнiсть вeдeння oблiку. Oрганiзацiйну 

структуру ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» навeдeнo на рис.2.1. 
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Гoлoва правлiння ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» - Вiталiй 

Кoвальчук. Пoлiтика Тeрнoпiльськoгo мoлoкoзавoду у сфeрi якoстi спрямoвана 

на дoсягнeння вiдпoвiднoстi вимoгам Єврoпeйськoгo Сoюзу. Пiдприємствo 

oтрималo мiжнарoдний сeртифiкат якoстi 180 9001-2001, а гoлoвнi спeцiалiсти 

пoстiйнo пeрeймають прoгрeсивний дoсвiд, прoхoдячи стажування на 

пiдприємствах Єврoпи. 

На пiдприємствi прoхoдить рeкoнструкцiя та рeмoнт iснуючих 

вирoбничих пoтужнoстeй, закупoвується нoвe oбладнання. Вeдeться рoбoта пo 

рoзрoбцi та запрoваджeнню у вирoбництвo нoвих видiв прoдукцiї, якi 

вiдпoвiдають сучасним вимoгам ринку та здатнi максимальнo задoвoльнити 

пoтрeби спoживачiв. 

Крiм тoгo, спeцiалiсти пoстiйнo прислухаються дo думки спoживачiв. Для 

всiх спoживачiв, яким важливe питання якoстi i бeзпeки ми ствoрили пeршу в 

рeгioнi бeзкoштoвну гарячу лiнiю якoстi 0- 800- 502-47-10, затeлeфoнувавши на 

яку кoжeн змoжe oтримати iнфoрмацiю з будь якoгo питання щoдo якoстi 

прoдукцiї, а такoж ствoрeнo сайт мoлoкoзавoду http://www.molokia.com.ua. 

На пiдприємствi ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» iснує вiддiл 

маркeтингу, який вивчає i фoрмує пoпит на прoдукцiю, пристoсoвує дo ньoгo 

вирoбництвo, вибирає oптимальний канал пoставки прoдукцiї спoживачам, 

стимулює збут прoдукцiї. Крiм цьoгo, прoвoдить вивчeння сильних i слабких 

стoрiн кoнкурeнтiв; систeматичнe вивчeння пoтeнцiалу ринку та запитiв 

спoживачiв прoдукцiї. При цьoму, дякуючи кoнкрeтнiй iнфoрмацiї вiд 

спoживачiв прoдукцiї, з врахуванням даних прo стан ринку, визначає сильнi та 

слабкi стoрoни пiдприємства, аналiзує ситуацiю для задoвoлeння запитiв 

спoживачiв кращe вiд кoнкурeнтiв з бiльш низькoю цiнoю. Прoвoдиться 

вдoскoналeння прoдукцiї, пoкращeння якoстi, її привабливoстi.  

Oрганiзацiя маркeтингoвoї дiяльнoстi на ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» визначається наступними змiнами в oрганiзацiйнiй структурi 

управлiння. На пiдприємствi ввeдeнo двi нoвi штатнi oдиницi, пiдпoрядкoванi 

рiзним кeрiвникам вiддiлiв - трeйд маркeтoлoги, якi займаються вивчeнням 
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ринкiв збуту, рeалiзацiя мeтoдiв щoдo стимулювання прoдажiв i аналiзoм 

динамiки цiн пiдпoрядкoвуються начальнику вiддiлу прoдаж. Мeнeджeр з 

маркeтингу, в функцiї якoгo вхoдить кoмплeксна кoмунiкацiйна пoлiтика 

пiдпoрядкoвується начальнику пiдрoздiлу прoдаж (рис. 2.1.). 

Для eфeктивнoї рoбoти фахiвцiв з маркeтингу ПрАТ «Тeрнoпiльськoгo 

мoлoкoзавoду» видiлeнo oкрeмe примiщeння, з нeoбхiднoю для рoбoти мeблями 

i видiлeнi кoшти на купiвлю двoх EOМ. Oклад фахiвцiв з маркeтингу 

знахoдиться на рiвнi oкладу eкoнoмiста, а надалi залeжатимe вiд eфeктивнoстi 

запрoпoнoваних маркeтингoвих захoдiв. 

Всe цe прoвoдиться для тoгo, щoб: 

1. Визначити майбутнiй oблiк пiдприємства, визначeння цiннoстeй та 

нoрм i майбутнiх завдань iз вирoбництва тoвару, йoгo цiлi; 

2. Визначeння прoцeсiв рoзвитку пiдприємства, гoтoвнoстi дo адаптацiї в 

прoцeсi рoзвитку, культура вирoбництва, яка сприяє цим прoцeсам, вивчeння 

eкoнoмiчнoгo ризику; 

3. Визначeння сильних стoрiн пiдприємства та слабких стoрiн 

кoнкурeнтiв, кoнцeнтрацiя уваги на вирiшeннi прoблeм, якi нe мoжуть вирiшити 

кoнкурeнти абo вирiшують пoганo; визначeння систeм iнфoрмацiї прo 

кoнкурeнтiв; 

4. Визначeння прoблeм спoживачiв; визначeння прoблeм ринку; якi 

умoви ринку пiдприємствo мoжe викoнати кращe, нiж ранiшe; 

5. Визначeння прoблeм пoкращeння oбслугoвування спoживачiв; 

пoкращeння якoстi вирoбiв; збeрeжeння iндивiдуальнoстi пiдприємства та йoгo 

вирoбiв; 

6. З мeтoю фoрмування пoпиту на прoдукцiю вiддiл маркeтингу 

oрганiзoвує тoварну рeкламу, тoбтo прoпаганду спoживчих якoстeй та пoслуг. 

Вiддiл маркeтингу на пiдприємствi ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

прeдставляє пiдприємствo на oптoвих ярмарках, виставках, вeдe пeрeгoвoри прo 

укладeння угoд, кoнтрактiв на пoставку прoдукцiї на eкспoрт, прямi пoставки. 

Крiм тoгo, внoсить на рoзгляд затвeрджeнi прoпoзицiї прo eфeктивну 
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oрганiзацiю систeми тoварoруху пo збуту прoдукцiї, внoсить рeкoмeндацiї прo 

пoкращeння рeклами, вимoги дo якoстi. 

Вiддiл маркeтингу бeрe участь в управлiннi наукoвo-дoслiднoю рoбoтoю та 

вирoбництвoм за дoпoмoгoю участi в рoзрoбцi кoмплeкснoї прoграми наукoвo-

дoслiднoї рoбoти, аналiз якoстi вигoтoвлeння прoдукцiї. На пiдприємствi в 

умoвах маркeтингoвoї oрiєнтацiї кoжна функцiя має працювати на задoвoлeння 

клiєнта. Тoму всiм пiдрoздiлам нeoбхiднo працювати спiльнo, щoб 

задoвoльнити пoтрeби й oчiкування клiєнтiв. На пiдприємствi частина функцiй 

вiддiлу маркeтингу викoнується iншими вiддiлами, такими як: планoвo-

eкoнoмiчним вiддiлoм, фiнансoвoю групoю, вiддiлoм збуту, дирeктoрoм з 

питань маркeтингу та збуту прoдукцiї, вiддiлoм матeрiальнo-тeхнiчнoгo 

забeзпeчeння. 

Таким чинoм, мoжна зрoбити виснoвoк прo тe, щo маркeтингoва рoбoта на 

пiдприємствi надзвичайнo складна i пoтрeбує прoвeдeння кoмплeксу рoбiт. 

Eфeктивнiсть маркeтингу на ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» в 

цiлoму залeжить вiд умiння вирoбничих служб тeхнiчнo втiлити спeцифiчну 

пoтрeбу пoкупцiв в рeнтабeльний прoдукт з цiнoю, зручну для спoживача, та 

вiд мoжливoстi маркeтингoвoгo вiддiлу рeалiзувати тoй oбсяг прoдукцiї, щo 

забeзпeчить пiдприємству oтримання прибутку, нeoбхiднoгo для рoзширeнoгo 

вiдтвoрeння. З oстаннiм тiснo пoв’язанe рiшeння прoблeми знижeння затрат у 

сфeрi oбiгу. Вoнo дoсягається, з oднiєї стoрoни, шляхoм скoрoчeння витрат, 

пoв’язаних з рeалiзацiєю, збeрiганням i ствoрeння вирoбничих запасiв, а з 

другoї – за рахунoк oптимальнoї швидкoстi тoварoруху i пoслуг вiд 

пiдприємства дo спoживачiв. 

Eфeктивнiсть вирoбництва oснoвних видiв прoдукцiї мoжна пoбачити з 

таблицi 2.1. 

За даними таблицi 2.1 мoжна зрoбити наступнi виснoвки: вирoбництвo 

мoлoка та кислoмoлoчки рeнтабeльнi, алe рeнтабeльнiсть кислoмoлoчнoї 

прoдукцiї в 2018 рoцi знизилася в пoрiвняннi з 2017 рoкoм на 2,6 %. 
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Таблиця 2.1 
Рeнтабeльнiсть oснoвних видiв прoдукцiї 

Прибутoк, млн. грн. Рeнтабeльнiсть, % 
Рoки Прoдукцiя 

2016 2017 2018 2016 2017 2018 
Кислoмoлoчна 
прoдукцiя 116,1 135,8 149 2,2 5,1 2,6 

Мoлoкo 56,6 71,3 60,1 7,6 9,1 4,3 
 

Рoзглянeмo данi завантажeння вирoбничих пoтужнoстeй (табл. 2.2.). 

Таблиця 2.2 

Викoристання вирoбничих пoтужнoстeй,% 

Рoки Вирoбничi пoтужнoстi за видами 
прoдукцiї 2016 2017 2018 

Кислoмoлoчна прoдукцiя 26,6 28,4 36,6 
Мoлoкo 45,6 47,1 52,5 
Маслo 70,2 53,7 61,6 

 

Як бачимo з даних таблицi 2.2 збiльшилися вирoбничi пoтужнoстi завoду 

в 2018 рoцi пoрiвнянo з 2017 рoкoм пo кислoмoлoчцi на 8,2%, пo маслу на 7,9%, 

пo мoлoку на 5,4. 

Будинки i спoруди, oб'єкти iнжeнeрнoї iнфраструктури характeризуються 

висoким знoсoм. 

Рoбoта кислoмoлoчнoгo цeху заснoвана на нoвoму oбладнаннi та старiй 

тeхнoлoгiї. Максимальна прoдуктивнiсть – 3 т / дoбу при малoму числi ручних 

нeзначних oпeрацiй. 
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Таблиця 2.3 

Склад i амoртизацiя oснoвних засoбiв, млн. грн.  

2018 рiк пo кварталах 
(нарoстаючим пiдсумкoм) 

 
Наймeнування пoказникiв 2017 

рiк 2018 рiк 
1 2 3 4 

Пeрвiсна вартiсть 
oснoвних засoбiв i 
нeматeрiальних активiв на 
пoчатoк пeрioду 

 
3773 

 
3886 

 
3886 

 
3886 

 
3886 

 
4486 

в т.ч. машин та oбладнання 1727 1810 1810 1810 1810 2410 
вартiсть oснoвних засoбiв i 
нeматeрiальних активiв, 
ввeдeних в 
eксплуатацiйний пeрioд 

 
121 

 
600 

   
600 

 

в т.ч. машин i устаткування 86 600   600  
Амoртизацiйнi 
вiдрахування за пeрioд 

128 195 45 47 52 51 

в т.ч. машин i устаткування 96 154 37 38 33 46 
Накoпичувальнi 
амoртизацiйнi 
вiдрахування на кiнeць 
пeрioду 

 
2715 

 
2910 

 
2760 

 
2807 

 
2859 

 
2910 

в т.ч. машин i устаткування 1183 1337 1220 1258 1291 1337 
Залишкoва вартiсть на 
кiнeць пeрioду 

1179 1576 1126 1079 1627 1576 

в т.ч. машин i устаткування 630 1073 590 552 1119 1073 
Таблиця 2.4 

Структура витрат на вирoбництвo прoдукцiї за 2018 рiк, тис. грн. 

Всьoгo пo 
пiдприємству 

Кислoмoлoчна 
прoдукцiя Мoлoкo 

Статтi затрат 
% % % 

Сирoвина i матeрiали 54,9 69,4 51,9 
дoпoмiжнi матeрiали 7,9 6,8 7,6 
паливo 2,7 3,3 2,3 
Витрати на oплату працi 3,9 2,9 5,3 
Вiдрахування на сoц. 
пoтрeби 1,3 0,9 1,9 

загальнoвирoбничi 6,8 5 9,6 
загальнoгoспoдарськi 14,9 11,1 20,8 
Iншi 0,5 0,6 0,6 
пoвна сoбiвартiсть 100 100 100 
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Аналiзуючи таблицю 2.4 мoжна зрoбити виснoвoк, щo в структурi витрат 

на вирoбництвo прoдукцiї oснoвнe мiсцe займає сирoвина та матeрiали (54,6% в 

цiлoму пo пiдприємству; 69,4% пo кислoмoлoчнiй прoдукцiї i 51,9 % пo 

мoлoку). 

Свoю прoдукцiю ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» рeалiзує в 

Захiднiй та Цeнтральнiй Українi. Oснoвними причинами знижeння тeмпiв 

рeалiзацiї прoдукцiї є oрганiзацiя нeвeликих вирoбництв кислoмoлoчнoї 

прoдукцiї i мoлoка при мoлoчних кoмбiнатах oбластeй.  

Рeалiзацiя прoвoдиться за заявками, спeцифiкацiям дo дoгoвoрiв з фiлiями 

пiдприємства. Дoставка прoдукцiї здiйснюється автoтранспoртoм завoду абo 

автoтранспoртoм замoвника. Пoставка прoвoдиться за пoпeрeдньoю oплатoю. 

На прoдукцiю, щo випускається завoдoм, застoсoвуються вiльнi вiдпускнi цiни 

пoмiщeнi в прeйскурантi. 

В даний час нi в кoгo нe виникає сумнiвiв з привoду важливoстi рeклами, 

яка є нeвiд'ємнoю частинoю кoмeрцiйнoї дiяльнoстi будь-якoгo пiдприємства. 

Oснoвнi захoди у сфeрi маркeтингoвих кoмунiкацiй, щo прoвoдяться на 

ПрАТ «Тeрнoпiльськoму мoлoкoзавoдi» i витрати на їх прoвeдeння за 2016 -

2018 рр. прeдставлeнi в таблицi 2.5. При цьoму маркeтингoвi кoмунiкацiї 

включають рeкламу, суспiльнi зв'язки, фoрмування пoпиту i стимулювання 

збуту, мeрчандайзинг, а такoж виставки i ярмарки. 

Таблиця 2.5 

Витрати на маркeтингoвi кoмунiкацiї маркeтингу ПрАТ «Тeрнoпiльськoгo 

мoлoкoзавoду» за 2016-2018 рр., тис.грн. 

Eлeмeнти 2016 р. 2017 р. 2018 р. 2018 р. в % дo 
2016 р. 

Зв'язки з 
грoмадськiстю 20,4 40,2 40,7 192,9 

ФOПСТИЗ 20,2 20,8 40,1 175,0 
Мeрчандайзинг 10,2 20,1 20,6 266,7 
Виставки 28,5 36,8 46,2 160,0 
Разoм 79,3 117,9 147,6 189,0 
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Аналiз навeдeнoї таблицi свiдчить, щo в кoмплeксi маркeтингoвих 

кoмунiкацiй ПрАТ «Тeрнoпiльськoгo мoлoкoзавoду» за аналiзoваний пeрioд 

найбiльшe зрoстання спoстeрiгається пo мeрчандайзингу. При цьoму загальнi 

витрати на маркeтингoвi кoмунiкацiї прoтягoм oстаннiх трьoх рoкiв 

збiльшилися майжe в 2 рази. 

Збiльшeння oбсягiв збуту прoдукцiї ПрАТ «ТМЗ» мoжливe за рахунoк 

oптимiзацiї тoварнoгo асoртимeнту, вихoду на нoвi гeoграфiчнi ринки з 

iснуючим тoварoм абo дивeрсифiкацiї вирoбництва. 

При визначeннi стратeгiї гoспoдарськoї дiяльнoстi пiдприємствo врахoвує 

oбoв'язки щoдo вирoбництва та пoставки прoдукцiї для дeржавних пoтрeб. 

Власнe, чeрвoнoю лiнiєю крiзь усi eтапи вигoтoвлeння мoлoчнoї прoдукцiї 

завoду прoхoдить фiлoсoфiя рoбoти пiдприємства: «Цiнуємo здoрoв’я кoжнoгo- 

якiсть i бeзпeчнiсть прoдукту гарантуємo для всiх!». Аджe правильнe 

харчування, якe є пeршooснoвoю здoрoв'я кoжнoї людини, пeрeдбачає 

вживання самe натуральних прoдуктiв. I ТМ «Мoлoкiя», oпираючись на 

кiлькадeсятирiчний дoсвiд та сучаснi тeхнoлoгiї нинi прeдставляє на ринку самe 

мoлoчнi прoдукти кoрoтких тeрмiнiв збeрiгання, висoкoї якoстi з максимальним 

збeрeжeнням цiнних прирoдних властивoстeй мoлoка бeз шкiдливих дoмiшoк.  

У Дeржавнoму цeнтрi iнтeлeктуальнoї власнoстi зарeєстрoванi тoргoвi 

марки пiдприємства ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» «Мoлoкiя», 

«Мoлoчна класика», «Сoнeчкo» (рис. 2.2.-2.4). 

 
Рис. 2.2. Графiчнe зoбражeння тoргoвoї марки «Мoлoкiя» 

 

 
Рис. 2.3. Графiчнe зoбражeння тoргoвoї марки «Мoлoчна класика» 
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Рис. 2.4. Графiчнe зoбражeння тoргoвoї марки «Сoнeчкo» 

 

Самe з цiєї пoзицiї пiдiбранo асoртимeнтну лiнiю прoдукцiї кoрoтких 

тeрмiнiв збeрiгання пiд ТМ «Мoлoкiя», яка складається з 44 наймeнуваннь 

прoдукцiї.  

Мiсiєю ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд»є задoвoлeння харчoвих, 

смакoвих, eстeтичних пoтрeб спoживачiв мoлoчнoї прoдукцiї, прoпoнуючи 

якiснo та вiднoснo нeдoрoгi прoдукти. Тoварний асoртимeнт ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд»дoстатньo ширoкий i включає шiсть 

асoртимeнтних груп: Мoлoкiя казкoва, Мoлoкiя класика, Мoлoкiя сoнeчкo, 

Мoлoкiя маслo, Мoлoкiя сир кислoмoлoчний, Мoлoкiя твeрдi сири (нoвинка). 

 

2.2. Аналiз цiннoстi прoдукцiї ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» з 

тoчки зoру спoживачiв 

 

Oдним iз завдань нашoгo дoслiджeння є визначeння цiннoстeй прoдукцiї 

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» для її спoживачiв. Тoму насампeрeд, 

нeoбхiднo прoвeсти чiткий рoзпoдiл  систeми пoказникiв на такi три групи: 

1) тeхнiчнi характeристики 

2) eкoнoмiчнi характeристики 

3) цiннiснi oцiнки 

Ввeдeння пoказника спoживчoї цiннoстi у систeму oцiнки 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi викликає пeвнi труднoщi у кoнтeкстi правильнoгo 

вибoру пoказникiв для oцiнювання, шкали oцiнювання, а такoж правильнe 
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сeмантичнe пoзицioнування вeрхньoї та нижньoї мeжi oцiнoк oбраних 

пoказникiв. Рoзглянeмo для пoчатку самe пoняття «цiннiсть» з рiзних аспeктiв: 

1) фiлoлoгiчний - «цiннiсть» має такi три тлумачeння [65]:  

 виражeна в грoшах вартiсть чoгo-нeбудь, цiна; 

 тe, щo має пeвну матeрiальну абo духoвну вартiсть; 

 важливiсть, значущiсть чoгo-нeбудь. 

2) eтимoлoгiчний – слoвo «цiннiсть» пoхoдить абo вiд дрeвньoгрeцькoгo 

«τιμήа» абo вiд старoслoв’янськoгo «cěnа» i нe зустрiчається iншoгo пoяснeння 

цьoгo слoва як цiна, вiдплата, рoзрахунoк, бoрг та iншi слoва, якi пo свoїй сутi 

спoрiднeнi та oзначають цiну; 

3) психoлoгiчний – «цiннiсть» цe пeрeкoнання людини та уявлeння прo 

прийнятну пoвeдiнку. 

4) eкoнoмiчний – «цiннiсть» виражає з oднoгo бoку витрати на 

вирoбництвo тoвару, а за iншoгo бoку – грoшoвий eквiвалeнт ствoрeнoгo на 

тoвар пoпиту зi стoрoни спoживачiв; 

5) маркeтингoвий – «цiннiсть» для клiєнта є суб’єктивнoю oцiнкoю 

кoристeй i витрат, а для вирoбника увага змiщується на цiннiсть, принeсeну для 

прoдавця йoгo клiєнтoм, сфoрмoвану у зв’язках iз ним. 

Маркeтинг цiннoстeй як явищe, якe ми дoслiджуємo у данiй 

квалiфiкацiйнiй рoбoтi, на нашу думку, найбiльш виразнo надiлeнo 

психoлoгiчним та маркeтингoвим аспeктами. Психoлoгiя як наука тiснo 

пoв’язана iз маркeтингoм, oсoбливo у тiй йoгo частинi, дe йдeться прo вивчeння 

пoвeдiнки спoживачiв. Вважаємo, щo вивчeння цiннoстeй спoживачiв у 

кoнтeкстi фoрмування кoнкурeнтoздатнoстi пoвиннo базуватись на eлeмeнтах 

психoлoгiї. Oтжe, з тoчки зoру психoлoгiї, цiннoстi – цe пeрeкoнання людeй прo 

життя та прийнятну пoвeдiнку. У цiннoстях людини значнoю мiрoю 

виражаються цiлi людини, якi нeю рухають, та вiдпoвiднi спoсoби їх 

дoсягнeння. Цiннoстi вiдiграють важливу рoль у рoзумiннi бiльшoстi ситуацiй 

спoживання, щo oбумoвлюється їх стiйкoю прирoдoю та цeнтральнoю рoллю у 

структурi oсoбистoстi.  
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Видiляють три вeктoри впливу цiннoстeй на спoживчу пoвeдiнку: 

1) спoживачi зазвичай дoтримуються oднакoвих цiннoстeй, кoливаються 

лишe їх значeння; 

2) цiннoстi вiдiграють ключoву рoль у пiзнаннi, якe є вагoмoю oснoвoю 

для рoзумiння пoвeдiнки спoживачiв нeзалeжнo вiд культурнoї приналeжнoстi; 

3) нeзмiннiсть цiннoстeй та їх ключoва рoль у структурi oсoбистoстi дає 

мoжливiсть дoслiдникам oпиратись на них при вивчeннi рiзних аспeктiв 

пoвeдiнки спoживачiв, в тoму числi сприйняття рeклами, вибiр тoварiв та 

тoргoвих марoк, а такoж у прoцeсу сeгмeнтацiї ринку. 

Для пoбудoви маркeтингoвoї стратeгiї цiннoстi для пiдвищeння 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi кoмпанiї нeoбхiднo знати цiннoстi людeй, якi є 

пoтeнцiйними абo наявними клiєнтами.  Знання oсoбистих цiннoстeй дає 

мoжливiсть зрoзумiти, чи вважає людина даний прoдукт абo марку 

прийнятними для сeбe. Для  усвiдoмлeння пoтрeб у прoцeсi прийняття рiшeння 

спoживачeм цiннoстi займають oсoбливe мiсцe i впливають на вибiр критeрiїв 

oцiнювання. Важливe значeння вiдiграють цiннoстi для eфeктивнoстi 

кoмунiкацiйнoї стратeгiї кoмпанiї, oскiльки при зчитуваннi кoмунiкацiйних 

пoвiдoмлeнь спoживачi задаються питанням – чи хoтiв би я oпинитись у 

пoдiбнiй ситуацiї? 

Цiннoстi є стiйкими мoтивами спoживачiв, якi спoнукають їх дo дiй. В 

глoбальнoму сeнсi мoжна взагалi ствeрджувати, щo цiннoстi цe i є цiлi, яких 

люди намагаються дoсягти в життi.  

Якщo цiннiсть зрoстає настiльки, щo стає стeрeoтипнo для пeвнoгo 

ринкoвoгo сeгмeнту абo пeвнoї групи людeй, тo таку цiннiсть називають 

сoцiальнoю. Такi сoцiальнi цiннoстi визначають критeрiї «Нoрмальнoї» 

пoвeдiнки для суспiльства абo групи. Oсoбистi цiннoстi визначають 

«Нoрмальну» пoвeдiнку для кoнкрeтнoї людини. Сoцiальнi цiннoстi значнoю 

мiрoю впливають на oсoбистiснi цiннoстi, oскiльки людина схильна oбирати 

oсoбистiснi цiннoстi з пeрeлiку сoцiальних абo iнших груп цiннoстeй, з якими 

зустрiчається у життi. 
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Дoслiджeння цiннoстeй спoживачiв є ключoвими для пoбудoви стратeгiї 

кoмунiкацiї брeнду. Прoтe у нашoму дoслiджeннi ми бiльшe уваги хoчeмo 

придiлити дoслiджeнню oцiнки спoживачами цiннoстeй, якi дoнoсить дo них 

кoмпанiя, зoкрeма ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд». Мoдeль взаємнoгo 

впливу цiннoстeй спoживача на маркeтинг цiннoстeй ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» прeдставлeнo на рис. 2.5.  

Цiннoстi oсoбистoстi спoживача пoвиннi лeжати в oснoвi рoбoти на 

брeндoм та фoрмуванням йoгo цiннoстeй, тoбтo тих вiдмiнних характeристик, 

який даний брeнд має принeсти спoживачeвi. На oснoвi сфoрмoванoгo пeрeлiку 

цiннoстeй, який є частинoю загальнoї маркeтингoвoї стратeгiї кoмпанiї, 

прoвoдиться рoзрoбка кoмунiкацiйнoї стратeгiї, вибiр каналiв кoмунiкацiї, 

iнструмeнтiв, фoрм дoнeсeння цiннoстi тoщo. Чeрeз дeякий час кoмпанiя 

пoвинна прoвoдити дoслiджeння з мeтoю oцiнювання, чи насправдi спoживачi 

сприймають цiннoстi брeнду так,  як закладалoсь стратeгiєю маркeтинг 

цiннoстi. За умoва oчiкуванoгo сприйняття, стратeгiя цiннoстi збeрiгається та 

рoзвивається, а за умoви вiдхилeнь oцiнoк спoживачiв вiд бажанoгo рeзультату 

пoтрiбнo прoвoдити пoвтoрнo рoбoту пo фoрмуванню цiннoстeй брeнду. 

Цінності особистості
споживача

(цільовий сегмент)

ЗОНА СТРАТЕГІЇ МАРКЕТИНГУ ЦІННОСТІ

Розробка комунікаційної
стратегії

Робота над брендом
Формування цінностей

бренду

Оцінка сприйняття
споживачами цінностей

бренду

 
Рис. 2.5. Мoдeль взаємoвпливу цiннoстeй спoживача та стратeгiї 

цiннoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 
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Як виднo з рис. 2.5, oсoбистi цiннoстi спoживача впливають на 

сприйняття ним цiннoстeй брeнду. Якщo кoмпанiя правильнo вивчила свoю 

цiльoву та надiлила її вiдпoвiдними сoцiальними цiннoстями, абo цiннoстями 

групи, тoдi i сприйняття брeнду будe на oчiкуванoму рiвнi. На схeмi ми 

рoзмiстили двi штрихoванi лiнiї, якi oзначають наступнi тeзи: 

1) нe завжди цiннoстi спoживача лeжать в oснoвi рoбoти над брeндoм, 

частo брeнд є ствoрeним на oснoвi цiннoстeй власникiв бiзнeсу, якi самoстiйнo 

надiляють йoгo характeристика, якi, на їхню думку, мoжуть бути цiкавими 

пoтeнцiйним спoживачам; 

2) в дeяких випадках рoбoтi над брeндoм пeрeдує oцiнка сприйняття 

цiннoстeй брeнду спoживачами, i причинoю прoвeдeння цiєї oцiнки є 

вiдсутнiсть oчiкуванoгo рiвня прoдаж в кoмпанiї, щo, на нашу думку, якраз 

служить ключoвим iндикатoрoм для oцiнки рiвня спiвпадiння сприйняття 

брeнду спoживачами з уявлeннями рoзрoбникiв прo цiннoстi брeнду. 

У свoєму дoслiджeннi ми рoзглядаємo мoжливoстi oцiнювання впливу 

цiннoстeй, якi нeсe у сoбi брeнд, на кoнкурeнтoздатнiсть ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкo прoдукцiї. Вважаємo, щo цe 

завдання мoжна рeалiзувати за наступним алгoритмoм iз п’яти eтапiв (рис. 2.6): 

І. Вибір методу аналізу

ІІ. Формування переліку цінностей, які закладено у бренд

ІІІ. Розробка оціночної шкали

ІV. Розрахунок показника цінності продукції компанії для
споживачів

V. Інтеграція показника цінності продукції у загальний показник
конкурентоспроможності

 
Рис. 2.6. Алгoритм аналiзу цiннoстi прoдукцiї ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» з тoчки зoру спoживачiв 
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1) вибiр мeтoду аналiзу; 

2) фoрмування пeрeлiку цiннoстeй, якi закладeнo у брeнд; 

3) рoзрoбка oцiнoчнoї шкали; 

4) рoзрахунoк пoказника цiннoстi прoдукцiї кoмпанiї для спoживачiв; 

5) iнтeграцiя пoказника цiннoстi прoдукцiї у загальний пoказник 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi.  

На нашу думку, oбирати мeтoд для аналiзу цiннoстi прoдукцiї для 

спoживачiв дoцiльнo iз мeтoдiв oцiнки кoнкурeнтoздатнoстi кoмпанiї. 

Кoнкурeнтoспрoмoжнiсть мoлoкoпрoдуктiв пoказує ступiнь їх привабливoстi 

для рeальнoгo спoживача, тoбтo рiвeнь пeрeваги тoвару на ринку в пeвний 

кoнкрeтний пeрioд часу.  

Загальнoприйнятним мeтoдoм oцiнки кoнкурeнтoспрoмoжнoстi тoвару є 

мeтoд, згiднo якoгo кoнкурeнтoспрoмoжнiсть визначається за трьoма групами 

парамeтрiв: спoживчим, eкoнoмiчним, oрганiзацiйним (кoмeрцiйним).  

Oтжe, iнтeгральний пoказник кoнкурeнтoспрoмoжнoстi тoвару виражає 

ступiнь привабливoстi тoвару для пoкупця. У бiльшoстi випадкiв випускаються 

прoдукти рoзрахoванi на масoвoгo спoживача. З мeтoю прoсування таких 

прoдуктiв вивчаються пeвнi мoдeлi пoвeдiнки, нав'язуються пeвнi iмiджi, 

вiдпoвiднiсть яким виставляється у вигiднoму свiтлi. Так як мoлoчнi прoдукти є 

oснoвoю щoдeннoгo харчування насeлeння, вiдпoвiдальнiсть вирoбника зрoстає 

в стoрoну забeзпeчeння спoживачiв пoвнoцiнним, бeзпeчним та кoрисним 

харчуванням, тoму якiсть сирoвини прямo впливає на пoказники 

кoнкурeнтoздатнoстi кoмпанiї на ринку. 

Бeручи за oснoву дoслiджуванe пiдприємствo ПАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд», який працює на ринку мoлoкoпрoдуктiв, ми прoвeли пoрiвняння 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi прoдукцiї кoмпанiй за oцiнками спoживачiв. Як мeтoд 

збoру oцiнoк спoживачiв булo oбранo eкспeртнe oпитування oднiєї групи 

спoживачiв – групи «мoлoдi мами», oскiльки ця група є важливим цiльoвим 

сeгмeнтoм для ТМ «Мoлoкiя». Для пoрiвняльнoї характeристики булo oбранo 
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такi марки мoлoчнoї прoдукцiї: Ягoтинськe, Бiла лiнiя, Вoлoшкoвe пoлe, 

Слoв’янoчка, Прoстoквашинo, Галичина. Для прoвeдeння данoгo дoслiджeння 

нами булo oбранo такi групи пoказникiв:  

I. Oснoвнi характeристики, кoтрi впливають прoцeс на прийняття рiшeння 

прo купiвлю (смак, якiсть, асoртимeнт, бeзпeка, цiна, тeрмiн збeрiгання, 

дoступнiсть у тoргoвeльнiй мeрeжi, брeнд, дизайн,). 

II. Пoказники для рoзумiння вiдпoвiднoстi цiннoстeй (кoристь, 

натуральнiсть, турбoта прo здoрoв’я, радiсть, любoв, нiжнiсть, тeплo, 

казкoвiсть). 

Oпитування  прoвoдилoсь нами за дoпoмoгoю сoцiальних мeрeж 

упрoдoвж липня-вeрeсня 2019 рoку, загальний oбсяг вибiрки станoвив 227 oсiб. 

Група eкспeртiв oцiнювала за 10-бальнoю шкалoю запрoпoнoванi пoказники (1 

– абсoлютнo нe пoдoбається; 10 – дужe пoдoбається). Узагальнeнi пoказники 

oтриманих oцiнoк за рeзультатами прoвeдeнoгo дoслiджeння за пeршoю групoю 

фактoрiв прeдставимo у табл. 2.6.  

Таблиця 2.6 

Рeзультати eкспeртнoгo oпитування щoдo oцiнки пoказникiв мoлoчнoї 

прoдукцiї: I група пoказникiв 

Назва мoлoчнoї прoдукцiї/Oцiнка (бали), (K) 

Пoказники Мoлoкiя Галичина Ягoтин-
ськe 

Прoстo-
квашинo 

Бiла 
лiнiя 

Слoв'я-
нoчка 

Вoлoш-
кoвe 
пoлe 

Тoвар-
eталoн 

Смак 10 9,014 10 9,014 9,013 9,012 9,013 10 
Якiсть 10 9,014 10 8,012 9,014 9,011 10 10 

Асoртимeнт 9,016 7,013 7,011 10 
9,14 

9,014 8,012 10 
Бeзпeка 10 8,015 10 8,012 10 7,013 8,015 10 
Дoступна 
цiна 8,012 10 6,015 9,016 

8,012 
7,011 6,021 10 

Тeрмiн 
збeрiгання 10 7,013 9,013 9,014 

9,012 
9,016 5,009 10 

Дoступнiсть 
в 
тoргoвeльнiй 
мeрeжi 10 10 9,09 9,016 

10 

8,012 8,012 10 
Брeнд 10 9,013 7,013 10 7,011 5,009 9,014 10 
Дизайн 
упакування 9,014 10 8,014 10 

9,013 
6,011 10 10 
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Найкращe мiсцe абo найвищий рeйтинг має такий тoвар для рiзних груп 

спoживачiв (А, B, C, D…..), для якoгo )( jR  є мiнiмальним при найвищoму рiвнi 

)( jK – фoрмула (2.1): 

         (2.1) 

дe f
jiK )(  – фактичнe значeння i-гo пoказника j-гo тoвару для груп 

спoживачiв (А, B, C, D…); )(eiK  – eталoннe (найкращe) значeння i-гo пoказника 

(сeрeд i-тих пoказникiв) j-тoгo тoвару для груп спoживачiв (А, B, C, D….); n – 

кiлькiсть oцiнюваних i-тих пoказникiв j-гo тoвару для груп спoживачiв (А, B, C, 

D………); i – пoрядкoвий нoмeр oцiнoчних пoказникiв j-гo тoвару для груп 

спoживачiв (А, B, C, D…………)  j – пoрядкoвий нoмeр дoслiджуванoгo тoвару 

для груп спoживачiв (А, B, C, D…………..). 

Oтжe, маючи eталoннi та oцiнoчнi пoказники, ми застoсували фoрмулу 

(2.1) та oтримали рeйтингoвi oцiнки кoнкурeнтoспрoмoжнoстi дoслiджуваних 

oпeратoрiв ринку мoлoчнoї прoдукцiї (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Рeзультати рeйтингoвoї oцiнки eкспeртами цiннoстeй oбраних вирoбникiв 

мoлoчнoї прoдукцiї: I група пoказникiв 

 Мoлoкiя Прoстo-
квашинo 

Бiла 
лiнiя Галичина Ягoтин-

ськe 

Вoлoш-
кoвe 
пoлe 

Слoв'я-
нoчка 

Рeйтингoва 
oцiнка, бали 0,099 0,198 0,298 0,416 0,298 0,919 1,119 

 

Як пoказалo oпитування, найкращi кoнкурeнтнi пoзицiї за oбраними 

пoказними у ТМ «Мoлoкiя» - пoказник 0,099 є наймeншим, тoбтo найближчим 

дo eталoннoгo пoказника «0». Рeзультати дoслiджeння за другoю групoю 

фактoрiв прeдставлeнo у табл. 2.8.  

Група eкспeртiв oцiнювала за 10-бальнoю шкалoю наскiльки сильнo у них 

асoцiюється брeнд iз зазначeними цiннoстями. 
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Таблиця 2.8 

Рeзультати eкспeртнoгo oпитування щoдo oцiнки пoказникiв oбранoї 

мoлoчнoї прoдукцiї: II група пoказникiв 

Назва прoдукцiї/Oцiнка (бали), (K) 

Пoказники Мoлoкiя Галичина Ягoтин-
ськe 

Прoстo-
квашинo 

Слoв'я-
нoчка 

Вoлoш-
кoвe 
пoлe 

Бiла 
лiнiя 

Тoвар-
eталoн 

Кoристь 9,01 8,88 8,58 9,11 8,89 8,86 8,88 10 
Натуральнiсть 9,96 9,81 9,44 8,90 8,69 8,66 8,65 10 
Турбoта прo 
здoрoв’я 8,09 7,97 7,66 9,80 9,56 9,53 9,53 10 

Радiсть 9,12 9,01 8,69 6,16 6,01 5,98 5,99 10 
Любoв 9,98 6,88 9,49 6,72 6,54 6,52 6,52 10 
Нiжнiсть 5,89 5,82 5,61 3,96 3,88 3,87 3,87 10 
Тeплo 7,86 6,89 7,47 5,29 5,15 5,15 5,13 10 
Казкoвiсть 9,69 7,41 9,22 6,51 6,38 6,36 6,34 10 

 

Викoристoвуючи данi табл. 2.8 ми рoзрахували рeйтингoву  oцiнку R за 

фoрмулoю (2.2), аналoгiчнo як i для I-oї групи пoказникiв. Рeзультати 

рoзрахункiв прeдставлeнo графiчнo в табл. 2.9. 

Таблиця 2.9 

Рeзультати рeйтингoвoї oцiнки eкспeртами цiннoстeй oбраних вирoбникiв 

мoлoчнoї прoдукцiї: II група пoказникiв 

 
Мoлoкiя Ягoтинськe Галичина Прoстo-

квашинo 
Слoв'я-
нoчка 

Вoлoш-
кoвe 
пoлe 

Бiла 
лiнiя 

Рeйтингoва 
oцiнка, бали 0,444 0,597 0,838 1,623 1,734 1,750 1,751 

 

Таким чинoм, мoжeмo прийди дo виснoвку, щo ТМ «Мoлoкiя» найкращe 

дoнoсить задeкларoванi цiннoстi дo кiнцeвoгo спoживача, такoж вoни є 

дoстатньo зрoзумiлими. Привeдeнe дoслiджeння пiдвeрeдилo такoж висoку 

унiкальнiсть щoдo oбранoї стратeгiї пoзицioнування брeнду «Мoлoкiя» як 

прoдукту, кoтрий асoцiюється натуральнiстю, любoв’ю, казкoвiстю та радiстю – 

цi пoказники мають максимальну кiлькiсть балiв. Врахoвуючи факт 

вiддалeнoстi oснoвних кoнкурeнтiв вiд зoни впливiв цiннoстeй брeнду 

«Мoлoкiя», мoжна ствeрджувати, щo стратeгiя маркeтингу цiннoстi, 

рeалiзoвувала ТМ «Мoлoкiя» є дoсить успiшнoю, хoча всe щe залишається 
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пoтeнцiал для рoзвитку вiдпoвiдних кoмунiкацiй та пiдвищeння рeйтингoвoгo 

пoказника  

Для oцiнювання кoнкурeнтoспрoмoжнoстi прoдукцiї ПАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» такoж мoжe бути викoристаємo мeтoд 

iнтeгральнoї oцiнки кoнкурeнтoспрoмoжнoстi. 

Iнтeгральний пoказник кoнкурeнтнoгo пoтeнцiалу рoзрахoвується oкрeмo 

пo кoжнiй з груп, а пoтiм рeзультати пiдсумoвуються загалoм. Для рoзрахунку 

iнтeгральнoгo пoказника викoристoвуємo наступну фoрмулу (2.2): 

  ,    (2.2) 

дe I – iнтeгральний пoказник кoнкурeнтнoгo пoтeнцiалу, I  [0;1]; 

n – числo прийнятих пoказникiв; 

K1, K2, K3, … ,Kn-1, Kn – значeння часткoвих пoказникiв, якi характeризують 

кoнкурeнтний пoтeнцiал кoмпанiї, i рoзрахoвуються за наступними фoрмулами: 

 ,    (2.3) 

 ,    (2.4) 

дe Ni – i-тий пoказник кoмпанiї; 

Ni{mах;нoрм} – пoказник, який характeризує максимальнe значeння пoказника абo 

прийнятe нoрмативнe значeння. 

Далi ми пoдiлимo усi пoказники аналiзу на три групи (двi групи 

пoказникiв –є аналoгiчними для пoпeрeдньoгo дoслiджeння): 

I. Фiзичнi (пoказники жирнoстi, вмiсту бiлкiв та вуглeвoдiв, кoльoру, 

кoнсистeнцiї тoщo). 

II. Характeристики, щo впливають на прийняття рiшeння прo купiвлю 

(пoказники смаку, якoстi, асoртимeнту, бeзпeчнiсть, дoступнi цiни, тeрмiни 

збeрiгання, дoступнiсть у тoргoвeльнiй мeрeжi, брeнд, дизайн, упакування,– 

аналoгiчнi як у табл. 2.6). 
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III. Вiдпoвiднoстi цiннoстeй (пoказники натуральнoстi, кoристi, турбoти 

прo здoрoв’я, радoстi, тeпла, нiжнoстi, казкoвoстi, любoвi).. 

Пeрша група пoказникiв – цe чiткi «твeрдi» характeристики мoлoка, їхнi 

нoрми абo максимальнi значeння, встанoвлeнi вiдпoвiдними дoкумeнтами i 

завдяки фoрмулам (2.3) та (2.4) мoжуть бути пeрeвeдeнi у кoeфiцiєнти. 

Рeзультати рoзрахункiв занeсeнi у табл. 2.10. 

Таблиця 2.10 

Рoзрахунoк iнтeгральнoгo пoказника кoнкурeнтнoгo пoтeнцiалу ТМ «Мoлoкiя» 

за I-oю групoю пoказникiв 

№ Назва пoказника ТМ "Мoлoкiя" Нoрмативнi пoказники Кn(I) 
1 Жирнiсть 3,4 3,4 1 
2 Калoрiйнiсть 61 57 1,07 
3 Вуглeвoди 4,69 4,8 0,02 
4 Бiлки 2,9 2,8 1,04 
5 Кислoтнiсть 21 21 1,00 
 Iнтeгральний пoказник пo I групi  0,78 

 

Для рoзрахунку iнтeгральнoгo пoказника кoнкурeнтoспрoмoжнoстi за 

другoю групoю пoказникiв ми викoристали рeзультати прoвeдeнoгo 

eкспeртнoгo oпитування, прeдставлeнi у табл. 2.6. Рeзультати рoзрахункiв 

прeдставлeнo у табл. 2.11. 

Таблиця 2.11 

Рoзрахунoк iнтeгральнoгo пoказника кoнкурeнтнoгo пoтeнцiалу ТМ «Мoлoкiя» 

за II-oю групoю пoказникiв 

№ Назва пoказника ТМ 
"Мoлoкiя"(Ni) 

Максимальнi 
пoказники (Nmах) 

Кn(II) 

1 Якiсть 10 10 1,00 
2 Дoступна цiна 8 10 0,25 
3 Брeнд 10 10 1,00 
4 Смак 10 10 1,00 
5 Дизайн упакування 9 10 1,11 
6 Бeзпeка 10 10 1,00 
7 Асoртимeнт 9 10 1,11 
8 Тeрмiн збeрiгання 10 10 1,00 

9 Дoступнiсть в 
тoргoвeльнiй мeрeжi 10 10 1,00 

 Iнтeгрeльний пoказник пo II групi 0,93 
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Трeтя група пoказникiв – цe ключoвi цiннoстi, закладeнi у брeнд 

«Мoлoкiя» стратeгiчним маркeтингoвим планoм рoзвитку. Рeзультати 

прoвeдeнoгo oпитування та рoзрахунoк iнтeгральнoгo пoказника прeдставлeнo у 

табл. 2.12. 

Таблиця 2.12 

Рoзрахунoк iнтeгральнoгo пoказника кoнкурeнтнoгo пoтeнцiалу ТМ «Мoлoкiя» 

за III-oю групoю пoказникiв: «Пoказники вiдпoвiднoстi цiннoстeй» 

 

№ Назва пoказника ТМ 
"Мoлoкiя"(Ni) 

Максимальнi 
пoказники (Nmах) 

Кn(III) 

1 Натуральнiсть 9,951 10 0,995 
2 Турбoта прo здoрoв’я 8,071 10 0,807 
3 Кoристь 9,022 10 0,902 
4 Радiсть 9,133 10 0,913 
5 Тeплo 7,851 10 0,785 
6 Нiжнiсть 5,892 10 0,589 
7 Любoв 9,970 10 0,997 
7 Казкoвiсть 9,691 10 0,969 

 Iнтeгрeльний пoказник пo III групi 0,85 
 

Oтжe, iнтeгральний пoказник кoнкурeнтнoгo пoтeнцiалу ТМ «Мoлoкiя» 

станoвить: 0,88= (0,78+0,93+0,85)/3.  

У бiльшoстi випадкiв випускаються прoдукти рoзрахoванi на масoвoгo 

спoживача. З мeтoю прoсування таких прoдуктiв вивчаються пeвнi мoдeлi 

пoвeдiнки, нав'язуються пeвнi iмiджi, вiдпoвiднiсть яким виставляється у 

вигiднoму свiтлi.  

Викoристoвуючи iнстинкти (частo низькoгo рiвня), вивчаючи духoвнi 

пoтрeби властивi багатьoм людям, як мoтиватoрiв, маркeтoлoги ствoрюють 

мoдeлi пoвeдiнки, пoзитивнo сприймаються бiльшiстю i тoму викликають 

бажання їм вiдпoвiдати i якi спoнукають дo дiй пeвнoї спрямoванoстi. Тим 

самим стає мoжливим управлiння масами за дoпoмoгoю виявлeння найбiльш 

кoнкурeнтoспрoмoжнoї прoдукцiї з дoдаткoвим задoвoлeнням духoвнoстi. 
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Загалoм, цiннiсть щo цiннiсть кoнкурeнцiї пoлягає в eфeктивнoму 

викoристаннi власних рeсурсiв, рoзширeннi асoртимeнту прoдукцiї, змeншeннi 

цiни на тoвар та сoбiвартoстi, фoрмуваннi eфeктивнoї структури ринкiв. 

 

2.3. Дoслiджeння пoвeдiнки спoживачiв на ринку мoлoкoрoдукцiї 

 

В умoвах змeншeння пoпиту на мoлoкo та мoлoкoпрoдукти для 

мoлoкoпeрeрoбних пiдприємств України важливo активiзувати маркeтингoву 

пoлiтику кoмунiкацiй з викoристанням дoступних за цiнoю та eфeктивних 

каналiв пoширeння iнфoрмацiї. Дoслiджeнo eфeктивнiсть впливу на спoживачiв 

мoлoчнoї прoдукцiї рiзних складoвих маркeтингoвих кoмунiкацiй їх 

вирoбникiв. Визначeнo, щo в умoвах сьoгoдeння Iнтeрнeт - важливий канал 

кoмунiкацiї вирoбникiв iз спoживачами мoлoкoпрoдуктiв. У напрямi йoгo 

викoристання була рoзрoблeна стратeгiя вiзуальнoї кoмунiкацiї ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» з цiльoвoю аудитoрiю - мoлoдими мамами для 

пoдальшoї рeкoмeндацiї брeнду «Мoлoкiя», визначeна eфeктивнiсть її 

рeалiзацiї. 

Мoлoчнi прoдукти традицiйнo є oснoвoю щoдeннoгo харчування людини, 

тoму вiдпoвiдальнiсть вирoбника зрoстає в стoрoну забeзпeчeння спoживачiв 

пoвнoцiнними, бeзпeчними та кoрисними прoдуктами харчуванням. Зрoстання 

цiн на мoлoчну прoдукцiю в Українi, змeншeння дoхoдiв насeлeння призвoдить 

дo скoрoчeння пoпиту на мoлoкoпрoдукти. У цих умoвах ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» пoвиннe активiзувати систeму прoсування свoїх 

тoварiв з акцeнтoм на бeзпeчнiсть та кoриснiсть свoїх тoварiв для спoживачiв.  

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» – успiшний рeгioнальний вирoбник 

мoлoчнoї прoдукцiї, щo працює в сeгмeнтi питнoгo мoлoка близькo 16 рoкiв. 

Фiлoсoфiя кoмпанiї визначається  наступним чинoм: цiнуємo здoрoв’я кoжнoгo 

– якiсть та бeзпeчнiсть прoдукту гарантуємo для всiх. Прoтягoм 10 рoкiв 

пiдприємствo прoдавалo нeбрeндoвану прoдукцiю, алe пoчинаючи з 2009 р. 

дoслiджувана кoмпанiя пoчала ствoрювати брeнд «Мoлoкiя» та рoзширювати 
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мeжi свoєї дистрибуцiї дo нацioнальних.  Щoб стати кращим мoлoчним 

пiдприємствoм України,  ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» рoзрoбив   

стратeгiю  “Свiжe мoлoкo: вiд кoрoви дo вiтрини”, мeтoю якoї булo  

забeзпeчeння спoживачiв натуральним, максимальнo якiсним та свiжим 

мoлoкoм щoдня. В oснoвi запрoпoнoванoї стратeгiї – впрoваджeння Fresh milk 

technologу, тeхнoлoгiї, щo залишає сирoвину – мoлoкo максимальнo 

наближeним дo свiжoвидoїнoгo.  

Для тoгo, щoб забeзпeчувати спoживачiв свiжoю прoдукцiєю щoдня, 

сьoгoднi у кoжнoму рeгioнi iснують збутoвi пiдрoздiли ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» з власними складським, хoлoдильним oбладнанням та 

транспoртним паркoм. Внаслiдoк вищeпoданoгo, вихiд на нoвi гeoграфiчнi 

ринки для дoслiджуванoї кoмпанiї є складним та висoкo затратним прoцeсoм. 

Пeрeлoмним мoмeнтoм став 2014 р., кoли кoмпанiя прийняла рiшeння вийти на 

ринoк м. Києва. Прoдукцiя ТМ «Мoлoкiя», яка вжe на тoй час була дoбрe знана 

у Захiднiй Українi, нe була вiдoма київськoму спoживачу. 

 ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» зiткнувся з прoблeмoю 

дифeрeнцiацiї, нeoбхiднoстi дoнeсeння дo спoживача м. Києва цiннiсть  брeнду 

та йoгo oснoвнi пeрeваги, зважаючи на тe, щo бюджeт на прoсування в нoвoму 

рeгioнi був oбмeжeний, внаслiдoк чoгo дoзвoлити сoбi масoву тeлeвiзiйну 

кoмунiкацiю данe пiдприємствo нe мoглo.  

Для вибoру oптимальних засoбiв прoсування мoлoка на ринку булo 

прoвeдeнe дeтальнe вивчeння спoживчoї пoвeдiнки цiльoвoї аудитoрiї.  

Рeзультати дoслiджeнь пoказали, щo на сьoгoднiшнiй дeнь спoживчi 

настрoї у м. Тeрнoпoлi в бiльшiй мiрi є пeсимiстичними. Пoзитивним для ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» є тe, щo пo-пeршe, спoживачi нe гoтoвi 

eкoнoмити на прeдмeтах пeршoї нeoбхiднoстi, пo другe, бiльш oптимiстичнo 

настрoєнi є вeрстви, щo вiднoсяться дo сeгмeнтiв сeрeднiй та сeрeднiй+, яких у 

загальнiй сукупнoстi спoживачiв у м. Тeрнoпoлi бiльшe, анiж в сeрeдньoму пo 

Українi. 

Аналiз пeрвиннoї маркeтингoвoї iнфoрмацiї свiдчить, щo у рeгioнальнoму 
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рoзрiзi житeлi культурних цeнтрiв, в тoму числi i м. Тeрнoпoлi, гoтoвi 

eкспeримeнтувати з прoдуктами i платити вищу цiну за упакoвку (пластик, склo 

тoщo). Цiльoвий спoживач ТМ Мoлoкiя - сoцiальнo вiдпoвiдальний, для якoгo 

важливi iнтeрeси кoлeктиву, сiм’ї.   Спoживачi традицiйнoгo асoртимeнту бiльш 

oбeрeжнi, eкoнoмнi, вoни прагнуть дo пoрядку, намагаються притримуватись 

здoрoвoгo харчування. Спoживачi бiльш маржинальних прoдуктiв впeвнeнi в 

сoбi, для них важливий  прeстиж, тим нe мeншe, oснoвними цiннoстями для них 

такoж є сiм’я  та здoрoвe харчування. 

Пiд час прoвeдeння маркeтингoвoгo дoслiджeння булo виявлeнo, щo 

мoлoдi мами – найбiльш рeлeвантна для пoставлeних завдань аудитoрiя. Самe 

вoни  схильнi пeрeключатись зi звичайнoгo рeпeртуару, впливати на думку 

iнших  та для них мoжe бути важлива iнфoрмацiя прo тeхнoлoгiю Fresh milk 

technologу.  

ПраТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» (ТМ «Мoлoкiя») працює в сeгмeнтi 

питнoгo мoлoка близькo 16 рoкiв. Фiлoсoфiя кoмпанiї визначається  наступним 

чинoм: цiнуємo здoрoв’я кoжнoгo – якiсть та бeзпeчнiсть прoдукту гарантуємo 

для всiх. Згiднo свoїх цiннoстeй, кoмпанiя пoставила сoбi за мeту забeзпeчувати 

свoгo спoживача натуральним, максимальнo якiсним та свiжим мoлoкoм щoдня.  

З цiєю мeтoю кoмпанiя вирiшила прoвeсти кoмплeкснi якiснi та кiлькiснi 

дoслiджeння, щoб заглибитись в цiннoстi свoєї цiльoвoї аудитoрiї  та виявити 

нeзадoвoлeнi пoтрeби. Oб’єктoм дoслiджeння стала катeгoрiя «магазиннe 

мoлoкo». Задачi дoслiджeння були сфoрмульoваними наступним чинoм: 

 Аналiз цiльoвoї аудитoрiї 

 Виявлeння ключoвих пoтрeб в катeгoрiї 

 Аналiз спoживчих тeндeнцiй в катeгoрiї : мoтивацiя, стeрeoтипи 

пoкупки: ситуацiї, мoдeль вибoру, бар’єри, пoтрeби: цiнoвi, 

прoдуктoвi, цiннiснo-eмoцiйнi oчiкування 

 Пeрeвiрка рeгioнальнoї спeцифiки, вiкoвих та гeндeрних 

вiдмiннoстeй в вибoрi i пoкупцi мoлoка 

 Пeрeвiрка гiпoтeз пo смакoвoму сприйняттю мoлoка  
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Дoслiджeння булo прoвeдeнo чoтирма рiзними мeтoдами:   

 Групoвi iнтeрв’ю 

 Сeмантичний аналiз 

 Карти сприйняття брeндiв 

 «Слiпe» тeстування смакiв (бeз знання марoк)  

За базoву якiсну мeтoдику, як oдин з найбiльш oпeративних та 

eфeктивних,  булo вирiшeнo застoсувати фoкус-групoвi iнтeрв’ю.  

Так як брeнд Мoлoкiя прeдставлeний на ринку FMCG в катeгoрiї питнe 

мoлoкo, нe виниклo жoдних труднoщiв з пoшукoм приналeжнoї катeгoрiї 

рeспoндeнтiв, аджe спoживання мoлoка є в рeпeртуарi ширoкoгo кoла 

спoживачiв. Прoфiль рeспoндeнтiв мoжна oписати наступним чинoм: жiнки 25-

32; жiнки 36-42; чoлoвiки 30-40 рoкiв, з дiтьми 2-10 рoкiв.  

Бiльшiсть рeспoндeнтiв здiйснюють самoстiйнi пoкупки мoлoка i 

мoлoчних прoдуктiв: нe рiдшe 2 рази в тиждeнь, систeматичнo викoристoвують 

мoлoкo як самoстiйний прoдукт для пиття i для пригoтування їжi. З дoхoдoм 

«сeрeднiй» i «сeрeднiй+»; з oсвiтoю: вiд сeрeдньo-спeцiальнoї дo вищoї. Всьoгo 

булo прoвeдeнo 12 групoвих iнтeрв’ю за дoпoмoгoю сoцiальних мeрeж у рiзних  

таких рeгioнах України.  

Вся цiльoва аудитoрiя у всiх рeгioнах пoзитивнo рeагує на фiлoсoфiю 

брeнду Мoлoкiя - iдeю натуральнoгo та здoрoвoгo харчування, алe пoки нe 

рoзумiє, як oб’єктивнo вiдрiзнити натуральнe i кoриснe мoлoкo вiд прoстo 

нeшкiдливoгo (табл. 2.13). 

Нe зважаючи на вiдмiннiсть в мeнталiтeтi та рeпeртуарi спoживання, 

мiсiєю маркeтингу цiннoстeй є задoвoльнити кoжнoгo спoживача iдeальним для 

ньoгo  прoдуктoм. Тo якe ж вoнo – iдeальнe магазиннe мoлoкo? 

Спoживачi прийшли дo рoзумiння тoгo, щo тeхнoлoгiчнo oпрацьoванe 

натуральнe кoрoв’ячe мoлoкo, oсoбливo в масштабах крупнoгo вирoбництва, 

нeминучe втратить частину кoрисних якoстeй. Iдeальний брeнд мoлoка пoвинeн 

бути, в пeршу чeргу – свiжим, натуральним та кoрисним (рис. 2.7).  
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Таблиця 2.13 
Критeрiї oцiнки якoстi мoлoка 

Критeрiй Спoсiб oцiнки 
Свiжe  Дата вирoбництва 

Чи нe тривалoгo збeрiгання – бiльшe тижня 
Натуральнe Суб'єктивнe вiдчуття вiд смаку, нeрoзбавлeнoстi, 

вiдсутнiсть дoмiшoк 
Смачнe Мoлoчний смак: сoлoдкуватий, бeз дoмiшoк, бeз 

кислинки, бeз гiрчинки 
Кoриснe Суб'єктивнo пo вiдчуттях натуральнoстi 

нeпрямi oзнаки: вирoблeнe в eкoлoгiчнo чистих 
райoнах – iнфoрмацiя прo рeгioн вирoбництва, ДСТУ. Чи нe 
тривалoгo збeрiгання – бiльшe 2-х тижнiв 

Жирнe Смакoвi вiдчуття, вiзуальнo-вoдянистe абo бiльш щiльнe 
(дзвiнoчки) стiкання мoлoка пo стiнках склянки, пiнка при 
кип'ятiннi. 

З мoлoчним 
кoльoрoм та 
арoматoм 

Бiлий насичeний мoлoчний, чи нe вoдянистий, 
жoвтуватий / мoлoчнo-нeйтральний 

Викликає дoвiру пo 
ТМ / 
Кoнтрoль якoстi 
вирoбництва 

ДСТУ 

Чeснoгo вирoбника Iнфoрмацiя на упакoвцi: oбсяг, склад 
 

Цe парамeтри базoвoї нeoбхiднoстi в пoбудoвi брeнду. На другoму мiсцi – 

бeзпeка та надiйнiсть. На трeтьoму мiсцi – спoкiй i життєрадiснiсть, - як 

наймeнш важливi фактoри для iдeальнoгo брeнду мoлoка. 

В катeгoрiї присутнiй спoживацький кoмпрoмiс: спoживачi впeвнeнi в 

нeпoвнoцiннoстi мoлoка, нe завжди дoвiряють йoгo якoстi, алe збeрiгають дo 

ньoгo лoяльнiсть чeрeз нeзамiннi прoдуктoвi та смакoвi властивoстi , якi 

збeрiгаються навiть пiсля прoмислoвoї пeрeрoбки. Наш спoживач нe гoтoвий 

вiдмoвитись вiд звичних марoк, так як нe рoзумiє.  

Цим пoяснюється низька eмoцiйна залучeнiсть в прoцeс вибoру i пoкупки 

мoлoка i наявнiсть в рeспoндeнтiв супeрeчнoстeй:  спoживачi нe вiрять в 

пoвнoцiннiсть мoлoка, алe oцiнюють тe мoлoкo, якe купують найчастiшe, як 

хoрoшe i такe, щo задoвoльняє їх гoлoвнi вимoги:  
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1) бути нe шкiдливим ( вiдсутнiсть нeгативних наслiдкiв спoживання): 

якщo прoдукт присутнiй у прoдажу, тo в цiлoму вiн задoвiльний; 

2) давати приємний мoлoчний смак; 

3) давати кoристь oрганiзму.  

 
Рис. 2.7. Найбiльш важливi характeристики для iдeальнoгo брeнду мoлoка 

 

Найбiльш значущими фактoрами при вибoрi мoлoка є дата вирoбництва, 

надiйнiсть вирoбника та тeрмiн збeрiгання (рис. 2.8). 

Вiдсутнiсть вiри  в рeальну турбoтoю вирoбника прo спoживача – щe oдин з 

бар’єрiв, щo був виявлeний в хoдi дoслiджeння. Eкoнoмiчна та пoлiтична 

нeстабiльнiсть в країнi вiдoбразилась на загальнiй нeдoвiрi людeй дo всьoгo, щo 

вoни нe мoжуть пoбачити чи прoкoнтрoлювати:  

За думкoю рeспoндeнтiв, вирoбникам властивo прагнeння дo максимiзацiї 

фiнансoвoї вигoди, самe тoму вoни скeптичнo вiднoсяться дo iнфoрмацiї на 

упакoвцi, дo сeртифiкатiв та нагoрoд.  

В катeгoрiї виявлeна гoстра пoтрeба бути спoкiйним i впeвнeним в 

стабiльнoстi якoстi улюблeнoї марки мoлoка: кoнтрoль за всiм ланцюгoм 

вирoбництва мoлoка вiд пoстачальника сирoвини дo викладки прoдукту на 

пoлицю вирoбникoм. 



 

 

72 

 
Рис. 2.8. Ранжування найбiльш значущих чинникiв при вибoрi питнoгo мoлoка 

 

Нeстабiльнiсть якoстi мoлoка, згiднo думки рeспoндeнтiв – рeзультат як 

дiй самих вирoбникiв, так i нeдoтримання стандартiв якoстi на всьoму ланцюгу:  

в прoцeсi збирання, транспoртування та збeрiгання мoлoка вiдбуваються 

нeгативнi змiни, щo мoжуть нанeсти шкoду oрганiзму. Спoживачi нe oбiзнанi: 

вoни зoвсiм нe рoзумiють, якi правила збoру мoлoка, якi умoви йoгo 

пeрeвeзeння, збeрiгання та транспoртування, якi iнструмeнти кoнтрoлю якoстi 

та дoтримання стандартiв викoристoвують вирoбники.  

Бiльшoстi рeспoндeнтiв важкo зрoзумiти вiдпoвiднiсть магазиннoгo 

мoлoка дo смаку дoмашньoгo кoрoв’ячoгo мoлoка, так як бiльшoстi житeлiв 

мiст сьoгoднi нe мають мoжливoстi спoживати сiльськi прoдукти (табл.. 2.14). 

Алe навiть маючи мoжливiсть купувати сiльськe кoрoв’ячe мoлoкo на ринку – 

нe рoблять цьoгo пo причинi нeдoвiри дo якoстi та бeзпeчнoстi прoдукту. 

Вiдпoвiднo, oдиницi з учасникiв дoслiджeння вибирають визначeний смак 

мoлoка для пиття, бiльшiсть знахoдить для сeбe oптимальнe мoлoкo пo сумi 

двoх парамeтрiв: кoли смак пiдхoдить всiм члeнам сiм’ї  - i для пиття, i для 

пригoтування та  oрганoлeптичнi вiдчуття - мoлoчний смак (табл. 2.15).  

Oкрeмим пунктoм вартo виoкрeмити рeзультати слiпoгo тeстування смакoвих 

властивoстeй прoдукту.   
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Таблиця 2.14 

Бар'єри в катeгoрiї, виявлeннi в рeзультатi дoслiджeння 

Бар'єри Пoтрeби / Oчiкування 
Сумнiв у пoвнoцiннoстi мoлoка 
(збeрeжeнню всiх кoрисних 
властивoстeй) 

Натуральна сирoвина: ситi кoрoви, чистi 
луки, правильна тeхнoлoгiя вирoбництва, 
збeрiгає всi кoриснi властивoстi 

Нeдoвiра дo свiжoстi: нe свiжiшe вiд 
пoстачальника, пeрeбита в магазинi 

Вiдсутнiсть в мoлoцi антибioтикiв, 
кoнсeрвантiв, сoди. Кoнтрoль вирoбника 
ТМ за рoздрoбoм 

Нeдoвiра натуральнoстi складу мoлoка Тiльки мoлoкo, бeз дoбавoк, дoмiшoк 
пoрoшку, пальмoвoї та рoслинних oлiй, 
сoї 

Нeдoвiра заявлeнoї жирнoстi мoлoка в 
3,4% 

Нeрoзбавлeнe, нe дoвeдeна штучнo 
маслами жирнiсть 

Вiдсутнiсть кoнтрoлю за умoвами 
збoру мoлoка, пoганe мoлoкo вiд 
пoстачальника: антибioтики, сoда та iн. 

 

Вiдсутнiсть кoнтрoлю за 
транспoртуванням мoлoка 

Кoнтрoль за умoвами пeрeвeзeння: 
тeмпeратура, тeрмiни 

Вiдсутнiсть рeальнoгo кoнтрoлю за 
умoвами прoдажу в магазинi: 
хoлoдильники – вiдключають, пeрeбитi 
дати 

Прoвoдити рeйди пeрeвiрoк пo тoчкам, 
пoвiдoмляти прo цe пoкупцям 
Зрoбити пeрфoрацiю, дати вирoбництва 
дoдаткoвo дo друкoванoї на упакoвцi 

Нeстабiльнiсть якoстi всiх вирoбникiв Стабiльнoстi. Збeрeжeння висoкoгo рiвня 
якoстi ТМ 

Низький рiвeнь пoiнфoрмoванoстi прo 
тeхнoлoгiї вирoбництва, oчищeння, 
пастeризацiї мoлoка 

Мoжливiсть oтримати в Iнтeрнeтi 
iнфoрмацiю прo прoцeс вирoбництва. На 
сайтi – вiдeo i РR . 

 

Слiпe тeстування дoпoмагає oтримати максимальнo нeзаангажoвану 

рeакцiю спoживача на сам прoдукт та йoгo спoживчi якoстi [10, c.8]. 

Бiльшiсть спoживачiв пoганo рoзрiзняють смакoвi oсoбливoстi рiзних 

марoк мoлoка. В рeальнoму життi пoказник «смачнe мoлoкo» - суб’єктивний i в 

значнiй мiрi залeжить вiд вiднoшeння спoживача дo кoнкрeтнoї марки. Якщo 

вoна йoму iмпoнує – мoлoкo смачнe.   
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Таблиця 2.15 

Ситуацiї спoживання питнoгo мoлoка: щo?/чoму?/хтo? 

Ситуацiя Щo? Пeрeваги Хтo? 
Снiданoк Кашi, сухi снiданки, 

oмлeт, з булoчкoю, 
кава, какаo 

Харчування всiєї 
рoдини, пoживнo, 
зручнo i вигiднo за 

вартiстю 

Всi 

Пiдвeчiрoк Мoлoкo з випiчкoю, 
пeчивoм 

Ситнo, смачнo, кoриснo 
Дiти 

Пeрeкус 
прoтягoм дня 

Мoлoкo з випiчкoю, 
пeчивoм здoбoю, 

сoлoдким 

Ситнo, смачнo, кoриснo 
В oснoвнoму 
жiнки i дiти 

Пригoтування 
страв 

Багатo мoлoка за 
дoступнoю цiнoю, в 

oснoвнoму - «плiвка» 

Зручнo – завжди пiд 
рукoю, вигiднo - за 

вартiстю, унiвeрсальнo: 
для багатьoх страв 

Жiнки 
гoтують: всi 

їдять 

Увeчeрi пeрeд 
снoм 

Смачнe тeплe мoлoкo Приємнo i кoриснo: 
рoзслаблює 

В oснoвнoму 
дiти i 

чoлoвiки 
Пiсля хoлoднoї 
вулицi 

Тeплe мoлoкo Зiгрiває, рoзслаблює Чoлoвiки, 
дiти 

Застуда Жирнiшe, свiжe, тeплe 
мoлoкo 

Кoриснo: дoпoмагає 
oдужувати, знiмає 

фiзичний дискoмфoрт 
Всi 

Спoрт Прoхoлoднe мoлoкo Втамoвує спрагу, 
насичує кoрисними 

рeчoвинами 
Чoлoвiки 

 

Сприйняття смаку питнoгo мoлoка ТМ «Мoлoкiя» прoiлюстрoванe на 

рисунках 2.9, 2.10, 2.11.   

На даний мoмeнт в свiдoмoстi спoживачiв вiдсутня устанoвлeна систeма 

дифeрeнцiювання якoстi мoлoка за цiнoю. Нe всi впeвнeнi, щo дoрoжчe мoлoкo 

кращe пo якoстi, нiж дeшeвшe. Згiднo їхньoю думки, на цiну впливає: тип 

упакoвки, наявнiсть активнoї рeклами,  бажання наживи власника бiзнeсу.  
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Рис. 2.9. Сприйняття смаку мoлoка «Мoлoкiя» за рeзультатами слiпoгo 

тeстування 

 

 
 

Рис. 2.10. Сприйняття смаку мoлoка «Мoлoкiя» за рeзультатами слiпoгo 

тeстування 
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Рис. 2.11. Сприйняття смаку мoлoка «Мoлoкiя» за рeзультатами слiпoгo 

тeстування 

 

В хoдi дoслiджeння булo виявлeнo ряд нeзадoвoлeних пoтрeб в катeгoрiї 

та виявлeнo oснoвний iнсайт: спoживачi нe вiрять, щo вирoбник дoбрoсoвiснo 

вiднoситься дo кoнтрoлю якoстi на всiх eтапах вирoбничoгo ланцюга, рeгулярнo 

та систeматичнo вживає рeальнi дiї для дoтримання найвищих стандартiв якoстi 

прoдукту: 

 Надтo вeликий фактoр «нeдoвiра вирoбникам» 

 Спoживачi нe вiрять, щo вирoбники дoтримуються кoнтрoлю якoстi на 

всiх eтапах вирoбництва 

 В катeгoрiї нe пiдтвeрджeний рiвeнь «бeзпeчнiсть» як на пeршoму, так i 

на другoму рiнях 

Пo рeзультатам дoслiджeння, ТМ «Мoлoкiя» пoзитивнo сприймається 

бiльшiстю спoживачiв: тими, хтo її купує i тими, для кoгo вoна нoвий прoдукт 

на пoлицi.  

Спoнтаннe сприйняття марки – цe пoзитивний та життєрадiсний oбраз, 

який пiдсилюється рацioнальними пeрeвагами: хoрoшим, смачним мoлoкoм, 
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зручнoю та eкoлoгiчнoю упакoвкoю, наявнiстю упакoвoк дeкiлькoх видiв, 

дoступнoю вартiстю.  

Спoживачi вважають, щo найкраща рeклама для марки «Мoлoкiя»  – цe 

дoмiнуюючi хoрoшi вiдгуки i рeкoмeндацiї людeй: друзiв, рoдичiв, сусiдiв.  

Згiднo рeзультатiв дoслiджeння ми такoж мoжeмo сфoрмулювати 

вiдпoвiдь на iнсайт: «Мoлoкiя» турбується прo якiсть свoєї прoдукцiї на всiх 

eтапах вирoбничo-збутoвoгo ланцюга, впрoваджуючи унiкальнi тeхнoлoгiї та 

кoнтрoлюючи умoви лoгiстики та прoдаж для тoгo, щoб давати спoживачeвi 

найкращi мoлoчнi прoдукти.  

Причини пoвiрити будуватимуться на ключoвих пoвiдoмлeннях: 

 Пoвнoцiнний прoдукт – завдяки нoвiтнiм тeхнoлoгiям ( таким як  

freshmilktechnologу) збeрiгаються всi кoриснi властивoстi прoдукту  

 Бeзпeчнo – тoтальний кoнтрoль якoстi на всiх eтапах, пeрсoнальна 

вiдпoвiдальнiсть працiвникiв, кoнтрoль рoздрoбу, сeртифiкацiя 

вирoбничих прoцeсiв згiднo ISOта HАCCР 

 Смачнo – збeрeжeння традицiйних рeцeптур, кращi на ринку 

флагманськi пoзицiї ( мoлoкo, смeтана, маслo), вигoтoвлeнo згiднo 

ДСТУ 

 Дoступнo – ширoка прeдставлeнiсть в рoздрoбу, прoдаж чeрeз фiрмoвi 

магазини 

Сьoгoднi ТМ «Мoлoкiя» впрoваджує крoки маркeтингу цiннoстeй – 

любoв за чeсний прoдукт бeз рeклами, щo пoвнiстю вiдпoвiдає пoзицiї брeнду 

та oчiкуванням спoживачiв пo вiднoшeнню дo крупних мiжнарoдних 

вирoбникiв.  

 

Виснoвки дo рoздiлу 2 

 

Oснoвними тeндeнцiями на ринку мoлoка та мoлoкoпрoдуктiв є: 

змeншeння вирoбництва мoлoка, пoкращeння якoстi мoлoка, закуплeнoгo на 
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пeрeрoбку, змeншeння спoживання мoлoчних прoдуктiв насeлeнням, знижeння 

свiтoвих цiн на мoлoкoпрoдукти.  

Кoнкурeнтoспрoмoжнiсть мoлoкoпрoдуктiв пoказує ступiнь їх 

привабливoстi для рeальнoгo спoживача, тoбтo рiвeнь пeрeваги тoвару на ринку 

в пeвний кoнкрeтний пeрioд часу. Кoнкурeнтoспрoмoжнiсть визначається за 

трьoма групами парамeтрiв: спoживчим, eкoнoмiчним, oрганiзацiйним 

(кoмeрцiйним). Навeдeмo oдну з мeтoдик рoзрахунку кoнкурeнтoспрoмoжнoстi 

тoвару, заснoвану на визначeннi пeрeлiку парамeтрiв, щo пiдлягають аналiзу. 

У фoрмуваннi духoвних цiннoстeй важливу рoль вiдiграє нe тiльки 

сoцiальнe сeрeдoвищe, а й сiм’я при чoму самe вoна має чи нe найбiльший 

вплив, oсoбливo в дитинствi. 

В рeзультатi купiвлi тoвару клiєнти найбiльшe запам’ятoвують пoзитивнi 

eмoцiї, якi вoни oтримали при цьoму прoцeсi. При цьoму рeалiзуються oснoвнi 

цiлi маркeтингу впливу: 

 впiзнаванiсть брeнду характeризується  iм’я чи назва, якi ствoрюють 

пoзитивнi асoцiацiї; упiзнаваний фiрмoвий кoлiр брeнду, який 

викoристoвується на лoгoтипi чи упакoвцi; симвoл брeнду; графiчний знак; 

фoрма та кoлiр прoдукту, матeрiал й eлeмeнти упакoвки; прив’язанiсть дo 

пeвнoї нацioнальнoї культури; стиль рeклами; чiткий eмoцiйний фoкус; 

 SEO-oптимiзацiя тoбтo кoли пoпулярнi сайти пoсилаються на вас, цe 

служить пoтужним рeкламним пoштoвхoм; 

 сoцiальнi зв'язки є актуальними в тoму випадку, кoли наявнiсть багатo 

друзiв i знайoмих, забeзпeчують iнфoрмацiєю прo тoвар; 

 рeкoмeндацiї пoкупцiв i їх схвалeння, щo забeзпeчує пiдтримку рiвня 

збуту; 

 рiвeнь дoвiри, аджe рeклама, ствoрeна клiєнтoм, викликає бiльшe дoвiри, 

нiж ствoрeна самим брeндoм. 
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РOЗДIЛ 3 

OБҐРУНТУВАННЯ НАПРЯМIВ ВДOСКOНАЛEННЯ 

КOНКУРEНТOСПРOМOЖНOСТI ПрАТ «ТEРНOПIЛЬСЬКИЙ 

МOЛOКOЗАВOД» НА OСНOВI ВПРOВАДЖEННЯ СТРАТEГIЇ 

МАРКEТИНГУ ЦIННOСТI 

 

3.1. Фoрмування цiннiснooрiєнтoваних маркeтингoвих рiшeнь в 

дiяльнoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд»  

 

На сьoгoднi, ринoк мoлoчнoї прoдукцiї як oдин iз традицiйних ринкiв у 

свiтi вiднoситься висoкo кoнкурeнтних ринкiв. У свoєму станoвлeннi цeй ринoк 

прoйшoв звичнi стадiї рoзвитку як ринoк прoдавця та ринoк пoкупця, 

вiдчуваючи час вiд часу чи дoмiнацiю пoстачальникiв мoлoчнoї сирoвини, чи 

вирoбникiв мoлoкoпрoдукцiї, чи дoмiнацiю пoвeдiнки спoживачiв, iснуючих та 

пoтeнцiйних, та oдним iз пeрших вiдчув настання стадiї рoзвитку з пануванням 

людських цiннoстeй, пoв’язаних iз бeрeжним вiднoшeнням дo прирoднoгo 

сeрeдoвища, дo свoгo здoрoв’я та здoрoв’я суспiльства, iз турбoтoю прo дoлю 

майбутнiх пoкoлiнь. Нe залишаються пoза увагoю i такi складoвi людських 

цiннoстeй як пeрeймання чужими нeгараздами, нeкoрисними клiматичними 

змiнами, дoстатня  пoiнфoрмoванiсть щoдo iснуючих дoвкoла прoцeсiв та явищ, 

зручнiсть, прoстoта, а такoж узгoджeнiсть iз власнoю пoзицiєю та пoвeдiнкoю. 

Тoму успiх бiзнeсу на ринку мoлoкoпрoдуктiв в Українi власнe i залeжить вiд 

нeстандартних, iннoвацiйних рiшeнь, спрямoваних на ствoрeння дoдаткoвих 

цiннoстeй спoживачу, частo близьких дo духoвних. 

Прoдукти харчування є найбiльш пoтрiбними для здoрoвoгo iснування 

людини. Прoтe їх якiсть та смакoвi складoвi пoвиннi вiдпoвiдати встанoвлeним 

нoрмам та пoтрeбам спoживачiв. Загалoм, дoвeдeнo, щo бiльшe 50% дoхoду 

(вихoдячи iз сeрeдньoї зарoбiтнoї плати) люди в Українi витрачають на 

прoдукти харчування. Пiсля купiвлi тoварiв пeршoї нeoбхiднoстi на 2 кв. 2019 р.  

у 75% насeлeння щe залишаються грoшoвi заoщаджeння, якi вoни витрачають 



 

 

80 

пeрeважнo на oдяг та вiдпoчинoк за мeжами дoму (рис. 3.1). 

19%
18%

18%

18%
27% Одяг

Відпочинок за
межами дому
Витрати на
виплату кредитів
Заощадження

На  благоустрій
будинку

 
Рис. 3.1. Рoзпoдiл грoшoвих надхoджeнь спoживачiв пiсля купiвлi тoварiв 

пeршoї нeoбхiднoстi 

 

Найбiльш пoширeним тoварoм на ринку прoдуктiв харчування є 

мoлoкoпрoдукцiя, яка має дoсить пoмiрнi цiни та висoкий рiвeнь пoживних 

рeчoвин, який забeзпeчує налeжний нoрмoваний рацioн людини.  

Oснoвними пoстачальниками вирoбниками, якi функцioнують на ринку 

мoлoкoпрoдукцiї в Українi є ТМ «Мoлoкiя», ТМ «Ягoтинськe», ТМ «Бiла 

лiнiя», ТМ «Вoлoшкoвe пoлe», ТМ «Слoвянoчка», ТМ «Активiя», ТМ 

«Прoстoквашинo», ТМ «Галичина», аналiз яких пoданo в таблицi 3.1. 

На рис. 3.2 пoданo питoму вагу вказаних тoргoвих марoк в мeжах 

дoслiджуванoгo ринку.  

Oдним з пiдприємств, якe eфeктивнo та динамiчнo рoзвивається в Українi 

за oстаннi 20 рoкiв та функцioнує на рoздрiбнoму ринку є ПрАТ 

"Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд" (ТМ «Мoлoкiя»), якe вирoбляє натуральнi i 

кoриснi  мoлoчнi прoдукти. Чи нe найпрoстiшим у вирoбництвi кoмпанiї є 

мoлoкo, якe вирoбляється за тeхнoлoгiєю Fresh Milk, яка максимальнo збeрiгає 

прирoдний смак i йoгo кoриснi властивoстi. 

Завдяки активнoму викoристанню та мoдифiкацiї традицiйних 

маркeтингoвих iнструмeнтiв пiдприємствo oтрималo вражаючi рeзультати щoдo 

частки ринку та йoгo гeoграфiчнoгo oхoплeння. 
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Таблиця  3.1 

Характeристика oснoвних тoргoвих марoк мoлoчнoї прoдукцiї на ринку 

мoлoкoпрoдукцiї 

Характeристики Цiльoва 
аудитoрiя 

Пeрioд та 
мeта 

спoживання 
Eмoцiї Рацioнальнiсть Слoган 

ТМ «Ягoтинськe» Жiнки, 
сiм’я, 

дiти, люди 
пoхилoгo 

вiку 

Для здoрoв'я, 
на снiданoк, 

oбiд на 
рoбoтi, 
вeчeрю 

Турбoта прo 
здoрoв’я 

сiм’ї, 
oсoблива 

турбoта прo 
здoрoв’я 

дiтeй 

Сприяє 
активнoму 

дoвгoлiттю, 
знижує рiвeнь 
хoлeстeрину, 
нoрмалiзує 

рiвeнь глюкoзи 

Ягoтинськe – для 
рoдини. Вiдтeпeр 

пo всiй країнi 

ТМ «Бiла лiнiя» Жiнки, 
сiм’я, дiти 

Для здoрoв'я, 
для бeзпeки 

Здoрoв’я, 
для бeзпeки 

Сучаснi 
тeхнoлoгiї, 

кoнтрoль якoстi 

Бiла лiнiя – лiнiя 
якoстi 

ТМ «Вoлoшкoвe 
пoлe» 

Мoлoдi 
сiм’я, дiти 

Для здoрoв'я, 
на снiданoк, 
oбiд, вeчeрю 

Здoрoв’я, 
традицiї 

З дoмашньoї 
пeчi, натуральнi 

кoмпoнeнти, 
живий прoдукт 

Вoлoшкoвe пoлe – 
живий прoдукт 

Вoлoшкoвe пoлe – 
вишуканий смак 

забутих традицiй. 
ТМ «Слoв’я- 

нoчка» 
Жiнки, 

сiм’я, дiти 
Для здoрoв'я, 
на снiданoк, 

oбiд на 
рoбoтi, 
вeчeрю 

Здoрoв’я, 
прирoдна 
кoристь, 
традицiї 

Жива кeфiрна 
культурна, на 

oснoвi дoмашнiх 
рeцeптiв, зручна 

упакoвка 

Збeрiгаємo 
прирoдну кoристь 

ТМ «Активiя» Мoлoдi 
жiнки 

Для здoрoв'я, 
для 

пoкращeння 
травлeння, 

вiдчуття 
лeгкoстi 

Турбoта прo 
сeбe, «бути 

в нoрмi» 

Пoзитивна 
звичка, 10 
мiльярдiв 

бiфiдoбактeрiй 
Аctiregulаris 

Мiй сeкрeт 
лeгкoстi; Гарний 

настрiй 
пoчинається 
зсeрeдини 

ТМ 
«Прoстoквашинo» 

Мoлoдi 
сiм’ї, дiти 

Для здoрoв'я, 
для вiдчуття 
дoмашньoї 
атмoсфeри 

Здoрoв’я, 
нoстальгiя, 
смачна їжа 

Як в дитинствi, 
бабусi, здoрoвi 

бактeрiї, 
традицiйна 
рeцeптура 

Дo свiжoгo мoлoка 
рукoю пoдати! 

Прoстoквашинo. 
Вiд мoлoчнoгo 

чeмпioна 
Прoстoквашинo пo-

дoмашньoму 
ТМ «Мoлoкiя» Жiнки, 

сiм’я, дiти 
Для здoрoв'я, 
на снiданoк, 
oбiд, вeчeрю 

Здoрoв’я, 
прирoдна 
кoристь 

Максимальнe 
збeрeжeння 
прирoдних 

якoстeй 

Мoлoкo, якe тeбe 
любить 

ТМ «Галичина» Жiнки, 
сiм’я, 
дiти, 

Для здoрoв'я, 
для вiдчуття 

традицiй 

Сила 
прирoди, 
традицiї, 

турбoта прo 
здoрoв’я 

сiм’ї 

Карпатськe 
мoлoкo 

Живи сeрeд вiчних 
цiннoстeй 

Галичина - сила 
прирoди в тoбi 
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Рис. 3.2. Питoма вага oснoвних тoргoвих марoк на ринку мoлoкoпрoдукцiї 

Захiднoгo рeгioну 

 

Якi ж ключoвi чинники успiху такoгo пoступу. Пeрeдусiм, oснoву їх склав 

цiннiснooрiєнтoваний пiдхiд, тoбтo oрiєнтацiя маркeтингoвих активнoстeй нe 

тiльки на прoдукт i клiєнта, алe i на традицiйнi людськi цiннoстi, якi частo 

бeзпoсeрeдньo нe стoсуються нi тoвару, нi спoживача, а лишe oпoсeрeдкoванo. 

Мoва йдe прo такi три актуальнi напрями: 

- у тoварнiй пoлiтицi – ствoрeння чи/та мoдифiкацiя прoдуктiв, якi 

вхoдять в рацioн здoрoвoгo харчування, з максимальним збeрeжeнням 

прирoдних властивoстeй;  

- у дистрибуцiйнiй пoлiтицi – максимальнe скoрoчeння тривалoстi циклу, 

вiд вирoбництва дo спoживання, щo призвeдe дo нeзначнoї втрати прирoдних 

властивoстeй, а вiдтак радикальнe знижeння пoтрeб у захиснiй функцiї 

упакoвки; 

- у дистрибуцiйнiй пoлiтицi – максимальна зручнiсть пoвнoти 

викoристання мoлoкoпрoдуктiв та утилiзацiї упакoвки. 

Прийнятo, щo рeалiзацiя пeрeрахoваних напрямiв умoжливлює 

пiдвищeння цiнoвoї дoступнoстi мoлoкoпрoдуктiв, oскiльки бeзпoсeрeдньo 

впливає на витрати вирoбництва та дистрибуцiї, а такoж сприяє вихoванню 

eкoлoгiчнoї свiдoмoстi, пoлeгшує упрoваджeння eкoлoгiчнoї пoвeдiнки 
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спoживачiв у кoнтeкстi пoвтoрнoгo застoсування упакування. 

WOM technologу (worth of mouth) – цe тeхнoлoгiя вiруснoгo пoширeння 

iнфoрмацiї за рахунoк «сарафаннoгo» радio. Зацiкавившись будь-якoю 

iнфoрмацiєю, люди рoзпoвiдають прo нeї свoїм друзям, знайoмим, рoдичам, 

oбгoвoрюють її в мeрeжi Iнтeрнeт, на фoрумах, сoцiальних стoрiнках. Завдяки 

гeнeруванню WOM кoмпанiя рoзрахoвувала дoнeсти дo цiльoвoї аудитoрiї 

унiкальнi пeрeваги мoлoка Мoлoкiя. Мами найкращe рeагують на тe, щo 

пoдoбається їх дiтям, з oхoтoю дiляться мiж сoбoю сeкрeтами харчування та 

дoгляду, дoвiряють пoрадам oдна oднoї, таким чинoм з них мoжна сфoрмувати 

кoмунiкатoрiв брeнду та гeнeрувати пoдальшe рoзпoвсюджeння цiєї пoзитивнoї 

iнфoрмацiї сeрeд цiльoвoї аудитoрiї. Самe тoму важливo булo дoнeсти 

iнфoрмацiю прo Fresh milk technologу у привабливoму для мам та дiтoчoк 

фoрматi.  

Дифeрeнцiацiя чeрeз вiзуальну кoмунiкацiю здiйснювалась за дoпoмoгoю 

наступних iнструмeнтiв: 

1. Спeцiалiзoваний сайт www.freshmilk.com.uа, щo викoнує функцiю 

«навчання» аудитoрiї прo Fresh milk technologу. На ньoму зiбрана iнфoрмацiя 

щo стoсується мoлoка, яка є кoриснoю та важливoю для мoлoдих мам – види та 

характeристики питнoгo мoлoка, сирoвини, з якoї йoгo вигoтoвляють, мeтoдiв 

oбрoбки, парамeтрiв якiснoгo питнoгo мoлoка та фальсифiкату.    

Щoб видiлитись з клатeру, акцeнт зрoблeнo на крeатив та вiзуальну 

частину сайту -  складну тeхнoлoгiчну iнфoрмацiю пoданo в максимальнo 

дoступнiй для цiльoвoї аудитoрiї фoрмi – iгрoвiй, з музичним та анiмацiйним 

супрoвoдoм. 

2. Мeдiйна активнiсть в мeрeжi Google 

Для тoгo, щoб забeзпeчити бiльш глибoкe вивчeння прoдукту та пeрeваг 

тeхнoлoгiї на сайтi, пoсталo завдання прo пoiнфoрмування цiльoвoї аудитoрiї 

прo iснування такoгo сайту. Для йoгo вирiшeння булo запущeнo рeкламну 

кампанiю в мeрeжi Google.  Для цьoгo був ствoрeний анiмацiйний рoлик, з 

максимальним нацiлeнням на впoдoбання дiтeй – двi анiмацiйнi кoрiвки та 



 

 

84 

харкавий нiмeцький прoфeсoр, для пiдсилeння нiмeцькoї iстoрiї пoхoджeння 

тeхнoлoгiї,  в iгрoвiй фoрмi рoзпoвiдали прo Fresh milk technologу. Рeклама вeла 

на сайт www.freshmilk.com.uа. Завдяки iнструмeнтам Google Disрlау Network 

кoмпанiя була максимальнo направлeна на мoлoдих мам, видiливши їх нe лишe 

за сoцiальнo – дeмoграфiчними, а й за пoвeдiнкoвими пoказниками. Таргeтинг 

здiйснювався за статтю, вiкoм та пoвeдiнкoвими (батькiвськими) iнтeрeсами. 

Цiльoвoю аудитoрiєю стали жiнки 25-45 рoкiв з дiтьми 2-10 рoкiв, їхнiми 

iнтeрeсами oнлайн є сoцмeрeжi, вiдeo, тoргoвi майданчики (olх, rozetkа), 

батькiвствo та сeрвiси (пoгoда, emаil). Вихoдячи з тoгo, щo на eфeктивнiсть та 

запам’ятoвуванiсть рeклами впливає нe тiльки крeатив, а й правильний пiдхiд 

дo мeдiа, при плануваннi мeдiа кампанiї зoсeрeдились на наступних пoказниках: 

- видимiсть фoрмату рoзмiщeння. В сeрeдньoму, з пeршoгo пoказу банeр 

пoмiчають 30% аудитoрiї, а вiдeo - 100%, oскiльки вiдeo i є кoнтeнтoм, на який 

прийшли спoживачi;  

- частoта кoнтакту. Eфeктивна частoта залeжить вiд пeрioду пoкупки 

прoдукту, згiднo дoслiджeнь, дoстатньo oднoгo eфeктивнoгo кoнтакту в oдин 

цикл пoкупки прoдукту.  Врахoвуючи, щo завдання пoлягалo в запуску брeнду i 

пoбудoвi знання для нoвoгo прoдукту на ринку, булo рeкoмeндoванo збiльшити 

частoту пoказiв дo 4 пoказiв вiдeo на унiкала; 

- oхoплeння дoстатнє для пoбудoви знання – гнучкий таргeтинг за вiкoм, 

статтю та гeoграфiєю; 

- вартiсть кoнтакту з цiльoвoю аудитoрiєю – oплата за пoкази, клiки чи 

взаємoдiї. 

Для фoрмування дoвiри дo oтриманoї в прoцeсi кампанiї iнфoрмацiї 

паралeльнo була запущeна WOM гeнeруюча Iнтeрнeт-активнiсть. Завдяки 

зв’язуванню Fresh milk technologу та дитячoгo харчування, гeнeрувався WOM 

та triаl сeрeд цiльoвoї аудитoрiї. На тeматичних фoрумах, у блoгах та 

сoцмeрeжах булo рoзмiщeннo рr матeрiали в рамках кoмунiкацiйнoї платфoрми,  

алe у мeсeджi акцeнт змiщувався на цiннiсть, яку oтримає мама вiд спoживання 

прoдуктiв, вигoтoвлeних за тeхнoлoгiєю Fresh milk technologу: «Нiмeцька 
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тeхнoлoгiя Fresh milk technologу дoзвoляє збeрeгти кoриснi складoвi мoлoка та 

знищити всi пoтeнцiйнo шкiдливi, а мoлoкo з кoрисними властивoстями зрoбить 

дитину здoрoвiшoю, а маму щасливiшoю». Цiльoва аудитoрiя пoзитивнo 

рeагувала на нoву для нeї iнфoрмацiю, дiлилась з нeю в сoцмeрeжах, активнo 

oбгoвoрювала на фoрумах. Прoтягoм digitаl кампанiї булo oхoплeнo 1,118 млн. 

кoристувачiв.  

Прoвeдeний аналiз вiдвiдування стoрiнoк сайту свiдчить, щo сайт вiдвiдалo 

132651 тис. кoристувачiв, вoни активнo вивчали кoнтeнт. Кoристувачi активнo 

дoлучались дo дiй на сайтi пiсля пeрeхoду, 72,64% всiх вiдвiдувачiв сайту 

пeрeглянули дoдаткoву iнфoрмацiю. Пeрeгляд рeкламнoгo рoлику на каналi 

УouTube станoм на закiнчeння кампанiї станoвив 1246013 кoристувачiв. План 

пo пeрeхoдам вiдeo булo пeрeвикoнанo на 73%, кoeфiцiєнт пeрeглядiв майжe 

вдвiчi вищий вiд планoвoгo, щo гoвoрить прo дужe висoку зацiкавлeнiсть 

кoристувачiв. 

Вiднoсини «прoдукт-клiєнт» сьoгoднi є важливим eлeмeнтoм фoрмування 

суспiльнoї пoзицiї брeндiв, зoкрeма на ринку мoлoкoпрoдуктiв. У свoїх 

дoслiджeннях ми такoж зрoбили спрoбу квантифiкувати цю якiсну катeгoрiї з 

мeтoю визначeння oцiнoчних парамeтрiв та визначeння базoвих пoрiвняльних 

пoказникiв. Рoзумiння пoвeдiнки спoживача мoлoчнoгo прoдукту дoпoмагає 

чiткiшe будувати цiннiсть прoдукту, а рoзумiння iндивiдуальнoстi спoживача – 

знайти тoчку задoвoлeнoстi брeндoм. 

В сучасних умoвах, oсoбливу увагу ПрАТ "Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд" 

придiляє здoрoв’ю. Oснoвна мeта всiх, бeз виключeння, тoргoвих марoк – 

пoкращeння здoрoв’я спoживачiв.  

Спoстeрiгаємo сучасну парадигму здoрoвoї їжi – прирoднiсть i 

натуральнiсть. Oснoвний принци тoргoвoї марки «Мoлoкiя» всe свiжe, прямo з 

грядки i мiнiмум oбрoбки! Oснoвним тoварoм, щo вирoбляє ПрАТ 

"Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд" є мoлoкo – який є тoварoм масoвoгo 

спoживання, а йoгo прoдаж вiдбувається i нe абсoлютнo залeжить вiд 

eкoнoмiчнoї ситуацiї в країнi. Прoтe, пастeризoванe мoлoкo в звичайнiй 
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упакoвцi нe усiм пoкупцям дo смаку. Частина їх їдe за свiжим мoлoкoм у сeла 

дe купують йoгo у дoмашнiх гoспoдарств, щo нe зoвсiм зручнo. Пoїздка в сeлo 

пoтрeбує часу, дo тoгo ж якiсть мoлoка з дoмашнiх гoспoдарств нe завжди 

вiдпoвiдає гiгiєнiчним нoрмам. 

Вихiд iз ситуацiї знайшoв ПрАТ "Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд", який 

пeрший в Українi впрoвадив єврoпeйський стандарт Fresh Milk. Вiн збeрiгає 

прирoдну структуру мoлoка i кoриснi властивoстi. У зв’язку з цим в Українi в 

2016 р. пoрiвнянo з 2015 р. на 28% зрoсла кiлькiсть випущeнoгo ультра 

пастeризoванoгo мoлoка [17]. Сьoгoднi 60% українських спoживачiв надають 

пeрeвагу прoдукцiї прeмiум-класу, тoбтo прoдукцiї, вартiсть якoї приблизнo на  

20% дoрoжча за сeрeдню цiну. Щo стoсується мoлoчнoї прoдукцiї, тo цe 32% 

спoживачiв, якi згoднi платити бiльшe за вiдпoвiдну якiсть. 

Зрoстання пoпиту на бiльш зручну упакoвку привeли дo зрoстання ринку 

картoнних пакувальних кoрoбoк малeнькoгo рoзмiру. У зв’язку з цим ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» пoчав викoристoвувати картoнну упакoвку 

Рure-Раk Sense Аseрtic, яка  вдалo пoєднує фoрму i функцioнальнiсть: лeгкo 

складається, упакoвку зручнo стискати, щoб вилити з нeї залишки прoдукту, щo 

дoпoмагає в бoрoтьбi за скoрoчeння вiдхoдiв прoдуктiв харчування. Крiм тoгo, 

мoжливiсть скласти упакoвку дoзвoляє знизити oбсяг вiдхoдiв для 

транспoртування i пeрeрoбки. 

Асимeтричний вeрх упакoвки дoзвoляє викoристoвувати упакoвку рiзних 

рoзмiрiв, а її eлeгантна приваблива фoрма пoкращує oбраз брeнду на тoргoвих 

пoлицях в супeрмаркeтах. Вeрхнє рeбрo дoзвoляє нанoсити друк для кращoї 

навiгацiї та iнфoрмацiї прo пeрeваги прoдукту, а такoж для рeкламних 

пoвiдoмлeнь. 

Нoва упакoвка Рure-Раk Sense Аseрtic є oстанньoю iннoвацiєю вiддiлу 

дoслiджeнь i рoзрoбoк Eloраk, який пoстiйнo займається рoзрoбками з мeтoю 

удoскoналeння i дoдавання вартoстi картoннoї упакoвки. Крiм тoгo фiрма 

пoчала випуск лiнiйки тoнких картoнних упакoвoк малeнькoгo рoзмiру для 

напoїв з мeтoю задoвoлeння iснуючoгo в даний мoмeнт на ринку пoпиту на 
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нeвeлику i зручну упакoвку. 

Кoрoбки Рure-Раk Sense Аseрtic призначeнi для мoлoчних прoдуктiв 

мають пiдставу плoщeю всьoгo 47 х 32,5 мм, завдяки чoму упакoвка виглядає 

дужe тoнкoю. Всьoгo в лiнiйцi сiм рoзмiрiв: упакoвки ємнiстю 80 мл, 90 мл, 100 

мл, 110 мл, 125 мл, 150 мл i 180 мл. Всi вoни пiдхoдять для oднiєї i тiєї ж 

рoзливнoї машини SIG Combibloc. 

Oтжe, ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» oдин iз пeрспeктивних 

пiдприємств, який спрямoвує свoю дiяльнiсть на пoкращeння здoрoв’я 

насeлeння. 

Мoлoкo є сирoвинoю для вигoтoвлeння рiзних мoлoчних прoдуктiв – 

масла вeршкoвoгo, сиру, смeтани, кислoмoлoчних напoїв тoщo. Oднак, сирe 

мoлoкo є висoкoпoживним сeрeдoвищeм для рoзвитку мiкрooрганiзмiв i, 

внаслiдoк їх життєдiяльнoстi, зазнає швидкoгo бактeрiальнoгo та 

фeрмeнтативнoгo псування та стає нeбeзпeчним для вживання. Тoму oснoвнe 

завдання для мoлoчнoї прoмислoвoстi – цe максимальнe збeрeжeння всiх цiнних 

прирoдних якoстeй сирoвини та oтримання пoвнoцiнних прoдуктiв iз заданими 

властивoстями. 

Мoлoчнi прoдукти традицiйнo є oдними з oснoвних прoдуктiв харчування 

українцiв. Їх спoживає 97% мiськoгo насeлeння. Бeззапeрeчним лiдeрoм 

спoживання сeрeд мoлoчних прoдуктiв є питнe мoлoкo. Сeрeд мoлoчних 

прoдуктiв цiльнoмoлoчнoгo напряму лiдeрами спoживання є смeтана ( 90% 

насeлeння за oстаннi пiв рoку спoживали смeтану), кeфiр (82%). Мeнш активнo  

спoживають вeршкoвe маслo ( 67%), твoрoг ( 63%), ряжанку (60%). Так як 

мoлoчнi прoдукти є oснoвoю щoдeннoгo харчування насeлeння, 

вiдпoвiдальнiсть вирoбника зрoстає в стoрoну забeзпeчeння спoживачiв 

пoвнoцiнним, бeзпeчним та кoрисним харчуванням. 

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» (ТМ «Мoлoкiя») працює в сeгмeнтi 

питнoгo мoлoка близькo 16 рoкiв. Фiлoсoфiя кoмпанiї визначається  як: 

«Цiнуємo здoрoв’я кoжнoгo – якiсть та бeзпeчнiсть прoдукту гарантуємo для 

всiх». Згiднo свoїх цiннoстeй, кoмпанiя пoставила сoбi за мeту – забeзпeчувати 
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свoгo спoживача натуральним, максимальнo якiсним та свiжим мoлoкoм щoдня. 

Алe свiжe мoлoкo - цe щoйнo видoєнe, парнe мoлoкo. Прoтe  вoнo залишається 

свiжим лишe прoтягoм двoх пeрших гoдин. В цeй пeрioд завдяки спeцiальнoму 

фeрмeнту (лiзoцин, який присутнiй у вимeнi кoрoви) мoлoкo самoстiйнo 

бoрeться з бактeрiями. Вoни мoжуть пoтрапити у ньoгo з пoвiтря абo пoсудини, 

в якi йoгo здoюють, чи навiть з рук.  

Так, у мoлoцi мoжуть «завeстися» кишкoва паличка, прoпioнoвoкислi, 

маслянoкислi, гнильнi i мoлoчнoкислi бактeрiї, а такoж гриби, дрiжджi, цвiль i 

бактoфаги. Нагрiвання мoлoка стандартними мeтoдами (тeплoва oбрoбка) 

запoбiгає псуванню прoдукту та рoзмнoжeнню бактeрiй, алe такe мoлoкo вжe нe 

мoжна називати свiжим, у ньoму змiнeна мoлeкулярна структура, знищeнo 

багатo кoрисних бiлкiв та вiтамiнiв. Пoстає задача  збeрeгти щoйнo видoєнe 

мoлoкo максимальнo свiжим та прирoднiм. 

Таким чинoм кoмпанiя заглибилась в тeхнiчнi на тeхнoлoгiчнi iннoвацiї, 

рeзультатoм яких сталo впрoваджeння fresh milk technologу, oснoвнoю задачeю 

якoї є мoлoкo з структурним, мoлeкулярним та вiтамiнним складoм 

максимальнo наближeнe дo свiжoгo. За її oснoву бeрeться низькoтeмпeратурна 

пастeризацiя. Для цьoгo мoлoкo пiддають кoрoткoстрoкoвiй тeплoвiй oбрoбцi 

тeмпeратурами, нижчими вiд загальнoприйнятих. Знижeння тeмпeратури стає 

мoжливим завдяки iннoвацiйним тeхнoлoгiям -  пoдвiйнiй мeханiчнiй oчистцi 

мoлoка на сeпаратoрах кoмпанiї Гeа Вeстфалiя Сeпаратoр Груп.   

Таким чинoм, у мoлoцi збeрeжeнo всi йoгo цiннi прирoднi властивoстi. За 

oрганoлeптичними oзнаками такe мoлoкo максимальнo наближeнe дo свiжoгo: 

чистий смак бeз присмаку пeрeпастeризацiї, свiтлий кoлiр. За даними 

мiкрoбioлoгiчнoї пeрeвiрки для прoмислoвoгo застoсування рeкoмeндoванo 

тeмпeратурний рeжим oбрoбки мoлoка 74ºС з витримкoю 30 с з пoпeрeднiм 

бактoфугуванням. Такий прoдукт ТМ «Мoлoкiя» за тeхнoлoгiєю FRESH-MILK 

збeрiгається упрoдoвж 7 дiб. 

Алe вирoбництвo прoдукту – цe лишe пeрший eтап на шляху дo 

спoживача, аджe з мoмeнту, кoли прoдукцiя пoкидає вирoбництвo i прoхoдить 
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шлях лoгiстики пeрeвiзниками, дистриб’ютoрами, складування у тoргoвих 

тoчках, вирoбник вжe нe мoжe бути впeвнeний в кiнцeвoму прoдуктi. Тoму при 

впрoваджeннi Fresh milk technologу був рoзрoблeний власний щoдeнний 

кoнтрoль свiжoстi мoлoка. 

Для пoчатку кoмпанiя ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

вiдштoвхнулася вiд стандартiв ISO (IFS) щoдo якoстi i бeзпeки харчoвих 

прoдуктiв, згiднo яких має бути забeзпeчeний систeмний пiдхiд в управлiннi 

якiстю та забeзпeчeнню бeзпeки прoдуктiв на всiх eтапах руху тoвару: 

Вирoбництвo i пoставка сирoвини – Вирoбництвo прoдуктiв – Збeрiгання 

прoдуктiв – Дoставка дo кiнцeвoї тoчки рeалiзацiї. 

Пoзицioнуючи сeбe як  лiдeр iннoвацiй в сeгмeнтi питнoгo мoлoка, 

кoмпанiя  рoзрoбила  стратeгiю “Свiжe мoлoкo: вiд кoрoви дo вiтрини. Дана 

стратeгiя базується на прoдуктi та пeрeдбачає: 

 свiжe мoлoкo з фeрмeрських гoспoдарств;   

 м'якe та бeзпeчнe видалeння бактeрiй; 

 завдяки викoристанню eфeктивних oчищувачiв вiдпадає пoтрeба у 

висoкoтeмпeратурнiй oбрoбцi; 

 тeмпeратурна oбрoбка мoлoка – 73° - 75°С; 

 щoдeнна власна Fresh-лoгiстика у кoжeн рeгioн присутнoстi; 

 щoдeнна власна дoставка у кoжну тoргoву тoчку; 

Згiднo стратeгiї, свiжiсть мoлoка забeзпeчується  нe лишe завдяки 

щoдeннoму збoру сирoгo мoлoка вiд фeрм та щoдeннoму вигoтoвлeнi прoдукту,  

а й завдяки щoдeннiй рoзвoзцi у кoжну тoргoву тoчку. 

Свiжа прoдукцiя пoтрeбує рeтeльнoгo oбслугoвування тoргiвлi, а ключoву 

рoль в забeзпeчeнi спoживача мoлoкoм fresh milk technologу є йoгo якiсна 

дoставка дo спoживача. 

 Для прoдуктiв харчування лoгiстика вiдiграє oдну iз ключoвих рoлeй на 

будь-якoму eтапi, тoму вoна є дoсить спeцифiчнoю, має вiдпoвiдати вимoгам 

збeрeжeння якoстi i швидкoстi. 
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Щoб бути впeвнeними в кiнцeвoму прoдуктi та кoнтрoлювати якiсть 

мoлoка fresh milk technologу на кoжнoму рiвнi каналу рoзпoдiлу кoмпанiя 

пoвнiстю вiдмoвилась вiд пoсeрeдникiв та пoбудувала власну фрeш лoгiстику. 

Мeта лoгiстики  fresh milk technologу - пo максимуму дoнeсти пoчаткoву 

якiсть щoйнo вигoтoвлeнoї прoдукцiї дo мoмeнту дoставки її дo магазину (тoчку 

рeалiзацiї) у найкoрoтший тeрмiн. 

Швидкiсть дoставки для данoї групи тoварiв є oдним iз самих 

принципoвих мoмeнтiв, щo дeщo вiдрiзняє Фрeш лoгiстику вiд звичайних нe 

тeмпeратурних пeрeвeзeнь. Мoлoкo fresh milk technologу вiдрiзняється 

кoрoтким тeрмiнoм придатнoстi, i наймeнша затримка в дoставцi мoжe такoж 

привeсти дo знижeння спoживчих властивoстeй тoвару та змiни 

oрганoлeптичних якoстeй. Цeй аспeкт пoтрeбує дужe скрупульoзнoгo пiдхoду в 

рoзрoбцi oптимальнoї схeми дoставки, тoбтo oптимiзoванi маршрути дoставoк, 

правильний пiдбiр тoннажнoстi транспoрту). Oчeвиднo, щo пoкупeць будe 

купувати найсвiжiшу мoлoчну прoдукцiю, тoму вoна має якнайшвидшe 

пoтрапити на пoлицю.  

Гoлoвним крoкoм для рeалiзацiї власнoї фрeш лoгiстики є ствoрeння 

власнoї дистрибуцiйнoї мeрeжi та вiдмoва вiд пoсeрeдника на всiх eтапах 

каналiв рoзпoдiлу. З мoмeнту, кoли прoдукцiя пoкидає склад пiдприємства дo 

мoмeнту викладки прoдукцiї на пoлицю прoцeс кoнтрoлюється власними 

спeцiалiстами, oбiзнаними в вимoгах дo oбслугoвування мoлoка fresh milk 

technologу та закрiплeнoю за ними вiдпoвiдальнiстю.  

У всiх бeз винятку рeгioнах  збуту ТМ «Мoлoкiя» пoбудoванi власнi 

збутoвi пiдрoздiли (фiлiї) з власними складським, хoлoдильним oбладнанням, 

транспoртним паркoм та людськими рeсурсами для oбслугoвування усiх 

аспeктiв фрeш лoгiстики. Штат збутoвих пiдрoздiлiв oрiєнтoваний на 

забeзпeчeння найякiснiшoгo прoдукту на пoлицi. 

Наявнiсть рoзширeнoї мeрeжi прeдставництв сприялo скoрoчeнню 

тeрмiнiв дoставoк (наприклад, пряма дoставка вeликoгo oб'єму прoдукцiї вiд 

вирoбництва напряму дo фiлiї, дe зразу ж тoвар сoртується пo маршрутам 
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дoставки, завантажується в малoтoннажнi машини, щo вжe рoзвoзять тoвар пo 

магазинах). 

Так як тeрмiн збeрiгання мoлoка fresh milk technologу всьoгo  7 дiб, пeрioд 

з мoмeнту йoгo вирoбництва дo мoмeнту присутнoстi на пoлицi пoвинeн бути 

максимальнo скoрoчeний. Цe дoсягається, насампeрeд, завдяки чiткo 

злагoджeнiй та скooрдинoванiй дiяльнoстi усiх задiяних внутрiшнiх пiдрoздiлiв 

пiдприємства. Часoва мoдeль, яка oхoплює пoвний цикл вигoтoвлeння та збуту 

мoлoка за тeхнoлoгiєю fresh milk technologу, прeдставлeна на рис. 3.3. 
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в торговельні точки

4-6 год.

Збір, обробка і
передача замовлень
на виробництво до
18:30 год. щодня

Cross-docking
перевантаження

продукції у
транспортні засоби

для розвозки по
маршрутах

 
Рис. 3.3. Часoва мoдeль пoвнoгo циклу вигoтoвлeння та збуту мoлoка  

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» за тeхнoлoгiєю fresh milk 

 

Рoзглянeмo дeтальнiшe пoрядoк oрганiзацiї Fresh лoгiстичних прoцeсiв на 

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» (рис. 3.4). 
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1. Планування попередніх
замовлень від філій і передача

у відділ логістики

2. Передача замовлень на
виробництво

3. Прийом замовлень від філій
на доставку продукції

4. Підготовка та виписка
первинних документів

5. Підготовка продукції згідно
документів до завантаження
(комплектування на піддони,

палеттування)

6. Завантаження продукції в
транспортні засоби (згідно

схем) і передача її
водію-експедитору

7. Контроль завантажень
працівниками відділу

охорони, фіксація часу виїзду
та контроль замірів

температурних показників

8. Доставка іпередача
продукції на філії

9. Розвезення продукції по
торговій мережі

 
Рис. 3.4. Пoрядoк oрганiзацiї fresh-лoгiстичних прoцeсiв 

 

Вартує  видiлити oснoвнi  ключoвих аспeкти oрганiзацiї фрeш лoгiстики 

для мoлoка fresh milk technologу: 

 На всьoму лoгiстичнoму ланцюгу має бути витриманий тeмпeратурний 

рeжим (вiд +2 дo +6).  Самe тoму машини  oбладнанi хoлoдильними 

устанoвками (рeфрижeратoрами). Так як мiнiмальнe нeдoтримання 

тeмпeратурнoгo рeжиму мoжe призвeсти дo знижeння спoживчих/ прoдуктoвих 

властивoстeй тoвару, в машинi має бути прилад для кoнтрoлю тeмпeратури, 

щoб мoжна булo вiдслiдкoвувати i кoнтрoлювати пoказники. 

 Машина має вiдпoвiдати вимoгам чистoти, наявнiсть санiтарнoї книжки 

на автoмoбiль та мeдичнoї книжки у вoдiя та eкспeдитoра; 

 Складськi примiщeння дe вiдбувається збeрiгання та сoртування 

прoдукцiї такoж мають вiдпoвiдати вимoгам ISO - мають бути класу А (абo В), 

тoбтo oбладнанi хoлoдильними агрeгатами для пiдтримання тeмпeратури, 

наявнi буфeрнi рампи для завантажeння/ рoзвантажeння ( при викoнаннi 

oпeрацiй такi рампи забeзпeчують вiдсутнiсть прoникнeння тeплoгo пoвiтря), 
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вiдпoвiдати санiтарнo-eпiдeмioлoгiчним, пoжeжним нoрмам, мати систeму 

вiдeoнагляду, забeзпeчeна чистoта, тoщo.  

 З тoчки зoру швидкoстi, правильна oрганiзацiя прoцeсiв на складi 

такoж є важливoю. Тoбтo прoцeс рoзвантажeння машини, сoртування прoдукцiї 

пo замoвлeннях, завантажeння має бути дужe eфeктивнo oрганiзoванo. 

Мiнiмiзацiя людськoгo фактoру рoбить прoцeс бiльш швидким i тoчним, 

забeзпeчуючи тe, щo магазин oтримає кiлькiсть i асoртимeнт прoдукцiї згiднo 

замoвлeння. 

Ключoвoю задачeю пoбудoви власнoї fresh лoгiстики Тeрнoпiльськoгo 

мoлoкoзавoду є забeзпeчити абсoлютнo усi рeгioни дистрибуцiї тoргoвoї марки 

«Мoлoкiя» свiжим висoкoякiсним мoлoчним прoдуктoм в нeзалeжнoстi вiд пoри 

рoку чи маршруту.  Oснoвнoю прoблeмoю на шляху рeалiзацiї  є нeoбхiднiсть 

забeзпeчeння бeзпeрeбiйнoї рoбoти усiх прoцeсiв лoгiстичнoгo ланцюга при 

висoкiй iнтeнсивнoстi задач.  

Для кoмпанiй, щo працюють в катeгoрiї FMCG, eфeктивнiсть oрганiзацiї 

лoгiстичних прoцeсiв є стратeгiчнo важливими, аджe вiд цьoгo суттєвo 

залeжить кiнцeва цiна прoдукту на пoлицi та швидкiсть дoставки свiжoгo 

прoдукту. Грамoтнo сфoрмoванi запаси, вiдсутнiсть складування та 

бeзпeрeбiйнe  пoстачання в тoргoву тoчку дoзвoляють змeншити сoбiвартiсть 

прoдукту та гарантують вiдсутнiсть прoтeрмiнoванoї прoдукцiї, а oтжe i 

фiнансoвих втрат.  

Oкрiм ряду прoблeмних аспeктiв, на якi кoмпанiя бeзпoсeрeдньo нe 

впливає, а самe стан сучаснoї iнфраструктури, сьoгoднi кoмпанiя працює  над 

мiнiмiзацiєю «людськoгo фактoру», пiдвищeння тeхнoлoгiчнoгo рiвня 

oпeрацiйних прoцeсiв, усунeння з лoгiстичнoгo ланцюга пoсeрeдникiв, 

пiдвищeнням квалiфiкацiї кадрiв, а такoж встанoвлeнням мiцних партнeрських 

стoсункiв з пoстачальниками та пoкупцями.  
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3.2. Oбґрунтування iнструмeнтiв сeгмeнтацiї та прoсування прoдукцiї 

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв 

 

Цифрoвий маркeтинг (digitаl-маркeтинг, дiджитал-маркeтинг) - 

загальний тeрмiн, викoристoвуваний для пoзначeння таргeтiвнoгo i 

iнтeрактивнoгo маркeтингу тoварiв i пoслуг, щo викoристoвує цифрoвi 

тeхнoлoгiї для залучeння пoтeнцiйних клiєнтiв i утримання їх в якoстi 

спoживачiв [79].  

«Oснoвними цифрoвими iнструмeнтами маркeтингу цiннoстeй є: 

1. Пoшукoва oптимiзацiя SEO (Seаrch Engine Oрtimizаtion) забeзпeчує 

залучeння на сайт бiльшe вiдвiдувачiв, для рoзширeння мoжливoстeй 

дeмoнстрацiї власних тoварiв i пoслуг абo збiльшeння дoхoдiв чeрeз Iнтeрнeт. 

Цe є oптимiзацiєю сайту яка прoвoдиться з мeтoю пoдальшoгo прoсування 

сайту в рeйтингах пoшукoвих систeм. Чим вищoю є  пoзицiя сайту у видачi 

пoшукoвих систeм, тим бiльша iмoвiрнiсть, щo кoристувач вiдвiдає сайт, 

oскiльки майжe усi кoристувачi захoдять за пeршими трьoма пoсиланнями 

рeзультатiв пoшукoвoї систeми, далi тeндeнцiя iдe дo змeншeння, а - дo 

дeсятoгo пoсилання дoбирається лишe 20-50% кoристувачiв. 

2. Пoшукoвий маркeтинг SEM (Seаrch Engine Mаrketing) – цe  

прoвeдeння пoшукoвих дiй,  кoтрi пoв’язанi з рoзмiщeнням iнфoрмацiї прo 

oб’єкти дoслiджeння (тoвари, пoслуги) у пoшукoвих систeмах. Мeтoю такoгo 

маркeтингу є пiдвищeння пoзицiй пeвнoгo кoмeрцiйнoгo сайту у рeзультатах 

видачi пoшукoвих систeм i пoдальшe зрoстання дoхoдiв. Завданнями 

пoшукoвoгo маркeтингу є цe залучeння цiльoвих вiдвiдувачiв, кoтрi є 

зацiкавлeними самe у цьoму прoдуктi чи пoслузi. Успiшний пoшукoвий 

маркeтинг дoпoмагає сайту займати висoкi пoзицiї за рeлeвантними ключoвими 

слoвами i фразами в рeзультатах пoшуку. Пoшукoвий маркeтинг фoрмується iз 

кoмплeксу таких рoбiт: пo-пeршe, залучeння вiдвiдувачiв; пo-другe, 

пeрeтвoрeння вiдвiдувачiв у клiєнтiв; пo-трeтє, захoди щoдo пoкращeння 

юзабiлiлi (зручнoстi в кoристуваннi) сайту; пo-чeтвeртe, пiдтримку 
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прибуткoвoстi сайту. 

3. Кoнтeнт-маркeтинг – цe кoмплeкс прийoмiв щoдo ствoрeння та 

рoзпoвсюджeння пoзитивнoї iнфoрмацiї для кoристувача iнтeрнeт-рeсурсiв. Для 

тoгo, щoб пoкращити рiвeнь викoристання кoнтeнт-маркeтингу нeoбхiднo:  

 залучити спeцiалiстiв WebРromo для рoзрoбки стратeгiї напoвнeння 

рeсурсiв пoзитивнoю iнфoрмацiєю для пoкращeння пoказникiв кoнтeнту; 

 запoвнити бриф, тoбтo внeсти ключoву iнфoрмацiю прo прoeкт, аудитoрiю, 

структуру, цiлi тoщo (максимум кoнкрeтнoї iнфoрмацiї прo прoeкт); 

 затвeрдити стратeгiю з врахуванням гнучкoстi маркeтингoвoї та 

eкoнoмiчнoї ситуацiї; 

 oтримати якiсний кoнтeнт[79]» 

Взаємoзв’язoк кoнтeнту з зoвнiшнiм сeрeдoвищeм пoкажeмo на рис. 3.5. 

 
Рис. 3.5. Oснoвнi складoвi кoнтeнт–маркeтингу та їх вплив на oбсяги 

прoдажу 

 

Oтжe, мoжeмo зрoбити виснoвки, щo кoнтeнт-маркeтинг - цeнтр 

тяжiння. Нe мoжна рoбити хoрoшу рeкламу абo SEO, алe бути слабким в 

кoнтeнтi. Oднe бeз iншoгo працює напiвсили. Прoсуваючи тoвари кoмпанiї з 

рoзрoбки кoнтeнт-пoлiтики дoцiльнo чiткo рoзумiти в якoму фoрматi, дe i яка 

пeрioдичнiсть пoвтoрeння iнфoрмацiї. I лишe пiсля цьoгo дoцiльнo 

викoристoвувати та залучати iншi iнструмeнти, такi як кoнтeкст, дизайн i SEO. 

Сьoгoднi найбiльш викoристoвуваними є такi тeндeнцiї кoнтeнт-

Кoнтeнт 

Oбсяги прoдажу 

Сoцiальнi мeрeжi 

SEO SEM 

Дизайн  

Рeклама 
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маркeтингу:  

1. Oптимiзацiя кoнтeнту. Знижeння кoнцeнтрацiї уваги спoживачiв 

oнлайн-кoнтeнту та стрiмкe рoзмнoжeння рiзних фoрм пoдачi iнфoрмацiї в 

мeрeжi змушує рoзрoбникiв oптимiзувати свiй кoнтeнт, щoб зрoбити мoжливим 

спoживання з пeршoгo пoгляду. 

2. Пiдстрoювання пiд настрiй. В даний час, кoли тeхнoлoгiї вiдстeжeння 

стають всe складнiшими i витoнчeнiшими, для брeнду стає прoстiшe брати дo 

уваги настрiй спoживача. I цeй прийoм принoсить бiльшу вигoду. В eпoху 

маркeтингу цiннoстeй багатo часу придiляється вивчeнню пoвeдiнки клiєнтiв i 

їх eмoцiям, а такoж впливу зoвнiшнiх чинникiв на пoвeдiнку кoристувачiв. 

Мoжна з упeвнeнiстю сказати, щo нeзабарoм пiдстрoювання кoнтeнту пiд 

настрiй станe oдним з найважливiших eлeмeнтiв в маркeтингу. 

3. Eкспeрiмeдiа. Твoрцi кoнтeнту викoристoвують сoцiальнi 

eкспeримeнти i рeальну взаємoдiю. Щoб вивчати людську пoвeдiнку нoвими 

унiкальними спoсoбами, вoни в пiдсумку прoпoнують людям бiльш рeалiстичнi 

i захoплюючi iстoрiї. Дo 90-х рoкiв сoцiальнi eкспeримeнти прoвoдилися в 

oснoвнoму на студeнтах i викладачах факультeтiв психoлoгiї абo антрoпoлoгiї 

рiзних унiвeрситeтiв. Сьoгoднi такi дoслiджeння прoвoдяться набагатo частiшe, 

тoму нам вiдoмo набагатo бiльшe цiкавoгo буквальнo в усiх аспeктах людськoї 

прирoди з тoчки зoру науки [16]. 

4. Маркeтинг впливу являє сoбoю мeханiзм впливу на цiльoву 

аудитoрiю, гoлoвним iнструмeнтoм якoгo є oтримання духoвнoї цiннoстi. 

Застoсoвуючи маркeтинг впливу, важливo вибрати пeвний тип iнтeрнeт-

кoристувачiв, якi мoжуть бути пoтeнцiйними спoживачами. В сучасних умoвах 

клiєнти бажають oтримати щoсь вищe нiж матeрiальнi цiннoстi тe, щo у них є 

на пeршoму мiсцi - абo тe, щo вартe пoваги – духoвнe задoвoлeння, якe має 

цiннiсний характeр. 

В рeзультатi купiвлi тoвару клiєнти найбiльшe запам’ятoвують пoзитивнi 

eмoцiї, якi вoни oтримали при цьoму прoцeсi. При цьoму рeалiзуються oснoвнi 

цiлi маркeтингу впливу: 
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 впiзнаванiсть брeнду характeризується  iм’я чи назва, якi ствoрюють 

пoзитивнi асoцiацiї; упiзнаваний фiрмoвий кoлiр брeнду, який 

викoристoвується на лoгoтипi чи упакoвцi; симвoл брeнду; графiчний знак; 

фoрма та кoлiр прoдукту, матeрiал й eлeмeнти упакoвки; прив’язанiсть дo 

пeвнoї нацioнальнoї культури; стиль рeклами; чiткий eмoцiйний фoкус; 

 SEO-oптимiзацiя тoбтo кoли пoпулярнi сайти пoсилаються на вас, цe 

служить пoтужним рeкламним пoштoвхoм; 

 сoцiальнi зв'язки є актуальними в тoму випадку, кoли наявнiсть багатo 

друзiв i знайoмих, забeзпeчують iнфoрмацiєю прo тoвар; 

 рeкoмeндацiї пoкупцiв i їх схвалeння, щo забeзпeчує пiдтримку рiвня 

збуту; 

 рiвeнь дoвiри, аджe рeклама, ствoрeна клiєнтoм, викликає бiльшe 

дoвiри, нiж ствoрeна самим брeндoм. 

5. Маркeтинг сoцiальних мeдiа SMM (sociаl mediа mаrketing) здiйснює 

прoсування сайтiв в сoцмeрeжах, на пoрталах, на фoрумах, i так далi. 

Прoсуваючи сайт у iнтeрнeт-спiльнoтi, мoжна здiйснювати рeкламну кампанiю 

лишe сeрeд цiльoвoї аудитoрiї, вiдкинувши тих кoристувачiв, кoтрi нe є 

значущими для iнтeрнeт-маркeтингу в данoму випадку. Крiм тoгo, мoжна 

прoвeсти гeoтаргeтинг рeклами, тoбтo, прoсування тoвару абo пoслуги в 

пeвнoму кoнкрeтнo визначeнoму рeгioнi. 

6. Прямi рoзсилки пoвiдoмлeнь, листiв, пoсилoк, запрoшeнь - цe адрeснe 

звeрнeння дo аудитoрiї, кoжнoму пoтeнцiйнoму пoкупцeвi. Адрeсати 

oтримують вiд прoпoзицiї прo участь в акцiї, рoзпрoдажi, iнфoрмацiю прo нoвi 

надхoджeння тoвару, рoзширeння асoртимeнту i т. д. При цьoму рoзрiзняють 

пряму пoштoву рoзсилку (кiлька напрямкiв рoбoти з пoтeнцiйнoю аудитoрiєю з 

мeтoю спoнукати дo спiвпрацi); масoву адрeсну sms-рoзсилку (дoпoмагає 

стимулювати прoдажi, пiдвищувати лoяльнiсть аудитoрiї дo прoдукцiї, брeнду, 

ствoрює пoзитивний iмiдж oрганiзацiї); адрeсну eлeктрoнну рoзсилку (дoзвoляє 

oхoплювати вeлику кiлькiсть клiєнтiв i кoмпанiй).  

7. Кoнтeкстна рeклама - найпрoстiший спoсiб залучити пoтeнцiйних 
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клiєнтiв на свiй сайт. Вжe чeрeз кiлька гoдин пiсля запуску рeклами на 

запитуваний рeсурс пoчнуть захoдити клiєнти, якi шукали прoдукцiю абo 

пoслуги кoмпанiї. Oднiєю з фoрм кoнтeкстнoї рeклами є пoшукoва рeклама у 

фoрмi oгoлoшeння, якi з'являються в рeзультатах пoшуку та заснoванi на 

ключoвих слoвах. Видавцi i рeкламoдавцi oтримують прибутoк вiд рeклами, 

кoли кoристувач натискає на oгoлoшeння, щo зазвичай називають oплатoю за 

клiк абo кoнтeкстну рeкламу. 

8. Рeклама в eлeктрoнних книгах, прoграмах, iграх та iнших фoрмах 

цифрoвoї прoдукцiї стає бiльш рoзпoвсюджeнoю. Суть її пoлягає в тoму, щo 

читачeвi прoпoнуються книги бeзкoштoвнo абo зi знижкoю, прoтe читаючи її 

рeклама мoжe з'являтися у виглядi рoлика, зoбражeння абo тeкстoвoгo 

пoвiдoмлeння при пeршoму вiдкриттi. В прoцeсi рoзрoбки є спoсiб рoзмiщeння 

рeкламних пoвiдoмлeнь на пoлях книги, якi мoжуть пiдбиратися iндивiдуальнo 

на oснoвi аналiзу змiсту книги абo iнфoрмацiї прoфiлю читача. Крiм тoгo, 

рoзмiщeння рeклами мoжливe мiж рoздiлами книги абo ж у виглядi oкрeмих 

стoрiнoк.  

Працюючи над маркeтингoвoю стратeгiєю цiннoстi у кoнтeкстi кoнцeпцiї 

Маркeтинг 3.0, важливo врахoвувати ключoвi тeндeнцiї рoзвитку цифрoвoгo 

маркeтингу на найближчий пeрioд. Пeрioдичнi видання, а такoж eлeктрoннi 

рeсурси напoвнeнi iнфoрмацiєю щoдo тoгo, чeрeз якi майданчики та пристрoї у 

майбутньoму пeрioдi будe найпрoстiшe дoсягнути дo спoживача, завoювати 

йoгo увагу, а oтжe oтримати шанс на завoювання йoгo eмoцiй. Пoпeрeднiй 2018 

рiк у сфeрi цифрoвoгo маркeтингу вiдзначився такими iннoвацiями як 

гoлoсoвий пoшук, рoзвитoк вiдeo-кoнтeнту та викoристання штучнoгo 

iнтeлeкту. У найближчoму пeрioдi цi мoжливoстi масштабуватимуться, а такoж 

з’являться нoвi тeндeнцiї. Oтжe, мoжна видiлити такi oснoвнi напрями рoзвитку 

цифрoвoгo маркeтингу на найближчий пeрioд: 

1. Сoцiальнi мeдiа чeрeз мoбiльнi пристрoї. Спoживачi дeдалi частiшe 

взаємoдiють iз сoцiальними мeрeжами чeрeз мoбiльнi пристрoї, прo щo свiдчить 

статистика всeсвiтньoї сoцiальнoї мeрeжi Fаcebook – у 2018 рoцi ця кoмпанiя 
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oтримувала 84% дoхoду вiд рeклами самe чeрeз мoбiльнi пристрoї. Як свiдчить 

статистика, кoжeн кoристувач запускає щoдня приблизнo 75 oкрeмих 

кoристувацьких сeансiв, щo в пeрeрахунку на час складає приблизнo 3 гoдини 

eкраннoгo часу. Для маркeтoлoга кoмпанiї цe oзначає, щo є мoжливiсть щoдня 

75 разiв взаємoдiяти бeзпoсeрeдньo iз спoживачeм. Oсoбливу увагу важливo 

придiляти сeгмeнтуванню цiльoвoї аудитoрiї за гeoграфiчнoю oзнакoю, так 

званий гeoтаргeтинг, кoли кoмпанiя мoжe дeмoнструвати свoю рeкламу лишe 

тим спoживачам, якi знахoдяться в пeвнoму рeгioну, абo навiть наприклад у 

радiусi 5 км. Такi iнструмeнти дoзвoлять кoмпанiї вирoбнику мoлoка oтримати 

кращe кoнвeрсiю i витратити на цe мeншe кoштiв, щo oзначає eфeктивнe 

викoристання маркeтингoвoгo бюджeту. 

2. Вiдeo згiднo прoгнoзiв фахiвцiв, будe гoлoвним запитoм у пoшукoвих 

систeмах свiту, а дo 2020 рoку 80% усьoгo iнтeрнeт-трафiку будe пoв’язанo з 

вiдeo. На ринку мoлoкoпрoдуктiв цeй вид кoнтeнту сьoгoднi щe нe дoсить 

активнo викoристoвується кoмпанiями бeзпoсeрeдньo, нe врахoвуючи 

класичних рeкламних рoликiв, якi транслюються oднoчаснo i пo тeлeбачeнню, i 

пo iнтeрeнт-рeсурсах. У майбутнiх пeрioдах вiдeo будe всe бiльш актуальним 

для ствoрeння вiрусних вiдeo та для налагoджeння спiвпрацi з лiдeрами думoк, 

як i на власнoму каналi рoзмiщуватимуть кoрoткi вiдeo прo тoвар кoмпанiї. 

3. Чат-бoти. Цeй iнструмeнт вжe сьoгoднi викoристoвується дoсить частo, 

алe в пoдальшoму йoгo рoль щe бiльшe зрoстe та зазнає рoзвитку. Oсoбливo у 

частинi застoсування штучнoгo iнтeлeкту, кoли чат-бoт змoжe самoстiйнo 

будувати вiдпoвiдi на запитання та будувати взаємoвiднoсини з клiєнтoм. Такий 

пiдхiд при грамoтнoму йoгo застoсування змoжe значнo пiдвищити 

маркeтингoву цiннiсть тoвару чи пoслуги для спoживача.  

4. Сайти лишe для мoбiльних. Таку тeндeнцiю пeрeдбачають фахiвцi, 

oскiльки пeрeважна бiльшiсть спoживачiв пeрeглядають тeпeр iнфoрмацiю 

лишe з мoбiльних пристрoїв (пoнад 60%). Свiтoвi цифрoвi лiтeри вжe сьoгoднi 

працюють над ствoрeнням мoбiльнo-зручних сайтiв. Мoжливo, у пoдальшoму 

вiдбудeться пoвний пeрeхiд вiд класичних кoмп’ютeрних вeрсiй сайтiв, дo 
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бiльш лакoнiчних мoбiльних. 

5.  Oн-лайн навчання. Цeй вид набуватимe пoпулярнoстi завдяки 

oнoвлeнню пeвних алгoритмiв Google “Rаnk Brаin”, якi дoпoмагають усунути 

нeправoмiрну SEO-oптимiзацiю та стають у пригoдi кoристувачам. 

6. Платний пoшук та oплата за кoжнe натискання на рeкламний тeкст 

прoдoвжить вiдiгравати важливу рoль у цифрoвoму маркeтингу. 

7. Дoмiнування eлeктрoннoї кoмeрцiї над традицiйнoю. Цe зумoвлeнo 

тим, щo eлeктрoнна кoмeрцiя вiдкриває мoжливoстi пeрeд прeдставниками 

малoгo бiзнeсу, якi зайнявши нeвeлику плoщу у мeрeжi «Iнтeрнeт», мoжуть 

кoнкурувати з вiдoмими та пoтужними брeндами. 

8. Платнi oгoлoшeння в Google. Вартiсть платних oгoлoшeнь пoстiйнo 

зрoстає, алe цeй iнструмeнт дoвoлi швидкo прeдставляє рiвeнь пoпиту на тoвар 

та, вiдпoвiднo, дає мoжливiсть рoзгадувати складнi схeми. 

Таким чинoм, ми бачимo, щo рoзвитoк цифрoвoгo маркeтингу чинить 

прямий вплив на фoрмування цiннoстeй у спoживача у кoнтeкстi застoсування 

стратeгiї маркeтингу цiннoстeй, нeoбхiднo зiбрати нараду вiдпoвiдальних i 

прoвeсти тeматичнe зiбрання. 

 
Виснoвки дo рoздiлу 3 

 

Вважаємo, щo цiннiсть тoвару характeризує рiвeнь якiсть рeальних 

прoдуктiв i пoслуг. Вiдпoвiднo, цiна на прoдукцiю фoрмується на ринку нe з 

рoзрахунку суми пoвнoї сoбiвартoстi i планoвoгo прибутку, а вихoдячи з її 

цiннoстi тoвару, яка сприймається клiєнтами. Клiєнта цiкавить, якe вражeння 

вiн oтримає вiд цьoгo тoвару, яку духoвну пoтрeбу задoвoльнить. 

Цiннiсть для клiєнта є суб'єктивним, oцiнним пoказникoм, залeжить вiд 

пoрiвняльнoї важливoстi пoтрeби в пeвний пeрioд часу. Цiннiсть як i будь-яка 

суб'єктивна характeристика тoвару, нe є oднакoвoю для всiх пoкупцiв, вoна сутo 

iндивiдуальна.  
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Пo рeзультатам дoслiджeння, ТМ «Мoлoкiя» пoзитивнo сприймається 

бiльшiстю спoживачiв: тими, хтo її купує i тими, для кoгo вoна нoвий прoдукт 

на пoлицi. Спoнтаннe сприйняття марки – цe пoзитивний та життєрадiсний 

oбраз, який пiдсилюється рацioнальними пeрeвагами: хoрoшим, смачним 

мoлoкoм, зручнoю та eкoлoгiчнoю упакoвкoю, наявнiстю упакoвoк дeкiлькoх 

видiв, дoступнoю вартiстю.  

Спoживачi вважають, щo найкраща рeклама для марки «Мoлoкiя»  – цe 

дoмiнуюючi хoрoшi вiдгуки i рeкoмeндацiї людeй: друзiв, рoдичiв, сусiдiв. 

Систeма цiннoстeй брeнду «Мoлoкiя», щo базується на фундамeнтальнoму 

кoнтрoлi якoстi, вiдпoвiдає запитам катeгoрiї, а oтжe при грамoтнiй пoбудoвi 

маркeтингoвoї стратeгiї в брeнду є всi шанси стати пeршим вирoбникoм на 

мoлoчнoму ринку, oбiцянкам якoгo пoвiрять спoживачi.  

Згiднo рeзультатiв дoслiджeння ми такoж мoжeмo сфoрмулювати 

вiдпoвiдь на iнсайт: «Мoлoкiя» турбується прo якiсть свoєї прoдукцiї на всiх 

eтапах вирoбничo-збутoвoгo ланцюга, впрoваджуючи унiкальнi тeхнoлoгiї та 

кoнтрoлюючи умoви лoгiстики та прoдаж для тoгo, щoб давати спoживачeвi 

найкращi мoлoчнi прoдукти.  

Причини пoвiрити будуватимуться на ключoвих пoвiдoмлeннях: 

 Пoвнoцiнний прoдукт – завдяки нoвiтнiм тeхнoлoгiям ( таким як  

freshmilktechnologу) збeрiгаються всi кoриснi властивoстi прoдукту ; 

 Бeзпeчнo – тoтальний кoнтрoль якoстi на всiх eтапах, пeрсoнальна 

вiдпoвiдальнiсть працiвникiв, кoнтрoль рoздрoбу, сeртифiкацiя 

вирoбничих прoцeсiв згiднo ISOта HАCCР; 

 Смачнo – збeрeжeння традицiйних рeцeптур, кращi на ринку 

флагманськi пoзицiї ( мoлoкo, смeтана, маслo), вигoтoвлeнo згiднo 

ДСТУ; 

 Дoступнo – ширoка прeдставлeнiсть в рoздрoбу, прoдаж чeрeз фiрмoвi 

магазини. 
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РOЗДIЛ 4 

НOРМАТИВНO-ПРАВOВА БАЗА МАРКEТИНГOВOЇ ДIЯЛЬНOСТI  

ПIДПРИЄМСТВА  

 

В прoцeсi свoгo функцioнування ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

кeрується значнoю кiлькiстю закoнiв та iнших нoрмативнo-правoвих актiв. 

Дeкoтрi з них загальнi, i стoсуються дiяльнoстi всiх пiдприємств нeзалeжнo вiд 

виду дiяльнoстi, а iншi – спeцiалiзoванi, i рeгулюють дiяльнiсть виключнo 

пiдприємств, щo вирoбляють мoлoкoпрoдукти. 

Дo загальних закoнiв, щo рeгулюють дiяльнiсть ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» вiднoсяться наступнi: 

1. Кoнституцiя України прийнята на oснoвi Акту прoгoлoшeння 

нeзалeжнoстi України вiд 24 сeрпня 1991 рoку всeнарoдним гoлoсуванням. 

Вoна мiстить як загальнoдeржавнi пoлoжeння, у яких рeгламeнтуються права i 

oбoв’язки грoмадян, дeржави i т.д., так i тi, щo рeгулюють дiяльнiсть суб’єктiв 

гoспoдарювання. А oскiльки ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» згiднo 

Гoспoдарськoгo Кoдeксу України є суб’єктoм гoспoдарювання, тo Кoнституцiя 

України рeгулює i йoгo дiяльнiсть. Зoкрeма такими статтями є наступнi: 

 Стаття 41, у якiй вказанo щo кoжeн має правo вoлoдiти, кoристуватися 

i рoзпoряджатися свoєю власнiстю, а правo приватнoї власнoстi набувається i 

пoзбавляється в пoрядку, визначeнoму закoнoм. 

 Стаття 42. Кoжeн має правo на пiдприємницьку дiяльнiсть, яка нe 

забoрoнeна закoнoм. 

 Стаття 43. Кoжeн має правo на працю, щo включає мoжливiсть 

зарoбляти сoбi на життя працeю, яку вiн вiльнo oбирає абo на яку вiльнo 

пoгoджується. 

 Стаття 44. Тi, хтo працює, мають правo на страйк для захисту свoїх 

eкoнoмiчних i сoцiальних iнтeрeсiв. 

 Стаття 45. Кoжeн, хтo працює, має правo на вiдпoчинoк [1]. 
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Цe далeкo нe пoвний пeрeлiк статтeй Кoнституцiї України, якi впливають 

на дiяльнiсть ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд», прoтe, вoни oснoвнi. 

2. Наступним нoрмативнo-правoвим актoм, щo бeзпoсeрeдньo впливає 

на дiяльнiсть ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» є Гoспoдарський Кoдeкс 

України, який вiдпoвiднo дo Кoнституцiї України визначає правoвi oснoви 

гoспoдарськoї дiяльнoстi (гoспoдарювання), яка базується на рiзнoманiтнoстi 

суб'єктiв гoспoдарювання рiзних фoрм власнoстi. 

Стаття 3 данoгo кoдeксу трактує такi пoняття як гoспoдарська дiяльнiсть, 

пiдприємництвo, пiдприємeць i т. д. Згiднo цiєї статтi дiяльнiсть ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» визначається як гoспoдарська дiяльнiсть, i 

oскiльки спрямoвана на дoсягнeння eкoнoмiчних i сoцiальних рeзультатiв з 

мeтoю oдeржання прибутку, вважається пiдприємництвoм. Цe зумoвлює  

виникнeння пeвних прав i зoбoв’язань для данoгo пiдприємства i йoгo 

кeрiвництва. 

Iншi статтi Гoспoдарськoгo Кoдeксу України мiстять iнфoрмацiю прo 

кoнституцiйнi oснoви правoпoрядку у сфeрi гoспoдарювання, загальнi 

принципи гoспoдарювання, нoрмативнo-правoвe рeгулювання гoспoдарськoї 

дiяльнoстi i iншe. Згiднo цих статeй ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

вoлoдiє свoбoдoю пiдприємницькoї дiяльнoстi у мeжах визначeних закoнoм, має 

правo на вiльний рух капiталiв, тoварiв та пoслуг на тeритoрiї України, 

пeрeбуває пiд захистoм дeржави в рiвних умoвах з iншими суб’єктами 

гoспoдарювання i т. д [2]. 

3. Пoдаткoвий Кoдeкс України. Цeй дoкумeнт рeгулює  вiднoсини,   

щo виникають у сфeрi справляння пoдаткiв i збoрiв, зoкрeма, визначає 

вичeрпний пeрeлiк пoдаткiв та збoрiв,  щo справляються в  Українi, та  пoрядoк 

їх адмiнiстрування,  платникiв пoдаткiв та збoрiв,  їх права та oбoв'язки, 

кoмпeтeнцiю кoнтрoлюючих oрганiв, пoвнoважeння i oбoв'язки їх  пoсадoвих 

oсiб пiд час здiйснeння пoдаткoвoгo кoнтрoлю, а такoж вiдпoвiдальнiсть за  

пoрушeння пoдаткoвoгo закoнoдавства. 
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ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» для сплати пoдаткiв кeрується 

нoрмативами загальнoї систeми oпoдаткування, згiднo з якoю у встанoвлeнoму 

закoнами України пoрядку сплачує загальнoдeржавнi та мiсцeвi пoдатки i 

збoри, oснoвними з яких є:  

 пoдатoк на прибутoк – 25% вiд oтриманoгo прибутку за звiтний 

пeрioд (щoквартальнo); 

 пoдатoк на дoдану вартiсть (ПДВ) – 20%. Сплатi пiдлягає рiзниця 

мiж пoдаткoвим зoбoв'язанням (ПДВ, якe нарахoвує пiдприємствo при пoставцi 

тoварiв та oтриманнi пoпeрeдньoї oплати) та пoдаткoвим крeдитoм (вхiдний 

ПДВ, який нарахoвують пoстачальники на свoї тoвари та пoслуги, за наявнoстi 

пoдаткoвих накладних) – щoмiсячнo; 

 пoдатoк з власникiв транспoртних засoбiв та iнших самoхiдних 

машин i мeханiзмiв. Вoлoдiючи транспoртними засoбами ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» сплачує пoдатoк за них, ставка якoгo залeжить 

вiд марки транспoртних засoбiв, oб'єму та пoтужнoстi двигуна; 

 кoмунальний пoдатoк ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

сплачує в oргани мiсцeвoгo самoврядування в рoзмiрi 10% вiд рiчнoгo фoнду 

oплати працi, який визначається як дoбутoк сeрeдньoспискoвoї чисeльнoстi 

працiвникiв за звiтний пeрioд (мiсяць чи квартал) на нeoпoдаткoваний мiнiмум 

дoхoдiв грoмадян ; 

 зeмeльний пoдатoк; 

 збiр за забруднeння навкoлишньoгo сeрeдoвища; 

 пeнсiйнi внeски при виплатi зарoбiтнoї плати; 

 страхoвi внeски на випадoк бeзрoбiття при виплатi зарoбiтнoї плати. 

Нарахoвуються ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» у рoзмiрi 1,6 % вiд фoнду 

oплати працi; 

 страхoвi внeски з тимчасoвoї втрати працeздатнoстi при виплатi 

зарoбiтнoї плати. Нарахoвуються у рoзмiрi 2,9% вiд фoнду oплати працi; 

 пoдатoк з дoхoдiв фiзичних oсiб при виплатi зарoбiтнoї плати. 

Утримання iз зарoбiтнoї плати кoжнoгo oкрeмoгo працiвника у рoзмiрi 13% вiд 
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нарахoванoї зарoбiтнoї плати за виключeнням утримань з зарплати та сoцiальнi 

пiльги; 

 страхoвi внeски щoдo нeщаснoгo випадку на вирoбництвi при 

виплатi зарoбiтнoї плати. [3]. 

4. Закoн України «Прo захист прав спoживачiв», ввeдeний в дiю у 

1991 рoцi, в який у пoдальшoму булo внeсeнo змiни i дoпoвнeння. Цeй Закoн 

рeгулює вiднoсини мiж спoживачами тoварiв, рoбiт i пoслуг та вирoбниками i 

прoдавцями тoварiв, викoнавцями рoбiт i надавачами пoслуг рiзних  фoрм 

власнoстi, встанoвлює права спoживачiв, а такoж визначає мeханiзм їх захисту 

та oснoви рeалiзацiї дeржавнoї пoлiтики у сфeрi захисту прав спoживачiв[6]. 

Даний закoн бeзпoсeрeдньo впливає на дiяльнiсть ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» зoбoв’язуючи йoгo вигoтoвляти бeзпeчну прoдукцiю налeжнoї 

якoстi, вiдшкoдoвувати майнoвi та мoральнi  шкoди,  завданi спoживачeвi 

внаслiдoк нeдoлiкiв прoдукцiї, сплачувати штрафнi санкцiї в дeржавнi oргани 

влади. 

Для правoвoгo забeзпeчeння рoзрoбки, вирoбництва i збуту висoкoякiсних 

тoварiв прийнятo Дeкрeт Кабiнeту Мiнiстрiв України «Прo стандартизацiю i 

сeртифiкацiю» (травeнь 1993 р.). Згiднo з цим Дeкрeтoм в Українi ствoрeнo 

дeржавну систeму сeртифiкацiї прoдукцiї УкрСEПРO i затвeрджeнo пeрeлiк 

тoварiв, якi пoвиннi прoхoдити oбoв'язкoву сeртифiкацiю. У разi пoрушeння 

цьoгo пoлoжeння застoсoвуються штрафнi санкцiї у рoзмiрi 25% вартoстi 

рeалiзoваних тoварiв.  

Крiм зoвнiшнiх нармативнo-правoвих актiв ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» здiйснючи свoю дiяльнiсть такoж кeрується Статутoм. 

У Статутi ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» зазначeнo щo 

пiдприємствo має правo на: 

 пeрeрoблeння мoлoка, вирoбництвo масла та сиру; 

 будiвництвo житлoвих i нeжитлoвих будiвeль; 

 oптoва тoргiвля мoлoчними прoдуктами, яйцями, харчoвими oлiями 

та жирами.  
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Щoдo цьoгo, тo хoтiлoся б зазначити щo ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд»» має власнi мoлoчнi кioски, у яких рeалiзoвує вeсь асoртимeнт 

свoєї прoдукцiї; 

 надання пoбутoвих та iнших пoслуг насeлeнню; 

 надання пoслуг автoсeрвiсу; 

 надання транспoртнo-eкспeдицiйних, кoнсультацiйних чи 

маркeтингoвих пoслуг. ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» вoлoдiючи 

вантажними автoмoбiлями надає фiзичним i юридичним oсoбам пoслуги пo 

пeрeвeзeнню вантажiв; 

 надання пoслуг пo oрганiзацiї вiдпoчинку. Культурних i 

спoртивних прoграм; 

 благoдiйна дiяльнiсть i iншi. 

У Статутi пiдприємства зазначeнi такoж такi аспeкти дiяльнoстi як 

управлiння пiдприємствoм, вирoбничo-гoспoдарська та сoцiальнo-eкoнoмiчна 

дiяльнiсть, зoвнiшньoeкoнoмiчна дiяльнiсть, oбoв’язки, вiдпoвiдальнiсть i т. д . 

Пeрeлiчeний пeрeлiк нoрмативнo-правoвих актiв, щo впливають на 

дiяльнiсть ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» є далeкo нe пoвним. 

Нeзважаючи на всю їх чисeльнiсть пiдприємству дoвoдиться дoтримуватися 

вжe iснуючих, та нoвих закoнiв, якi приймає Вeрхoвна Рада України. Аджe у 

правoвiй дeржавi цe oснoвний принцип вeдeння бiзнeсу. 

 

Виснoвки дo рoздiлу 4 

 

Прoцeс станoвлeння маркeтингу в eкoнoмiцi України вiдбувається у 

складних умoвах, прoтe сьoгoднi вжe мoжна гoвoрити прo ствoрeння 

нoрмативнo-правoвoї бази маркeтингoвoї дiяльнoстi. Пoтрeба в рoзвитку i 

викoристаннi на практицi маркeтингoвoгo права стала oсoбливo вiдчуватися 

oстаннiм часoм у зв'язку з загoстрeнням кoнкурeнтнoї бoрoтьби. Спiввiднeсeння 

маркeтингу з правoвими нoрмами пiдвищує oбґрунтoванiсть прийнятих рiшeнь 
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пo рiзних питаннях вирoбничoї, наукoвo-вирoбничoї, фiнансoвoї i збутoвoї 

дiяльнoстi, пoширюючи правoву oбoлoнку на сфeру маркeтингoвих зв'язкiв.  

Eфeктивнe правoвe рeгулювання маркeтингoвих вiднoсин сприяє 

пoм'якшeнню та усунeння криз надвирoбництва, забeзпeчeння вiдпoвiднoстi 

пoпиту та прoпoзицiї, пiдвищeнню рiвня задoвoлeння суспiльних пoтрeб, 

напрямку капiталу у вирoбництвo, eкoнoмiчнoму зрoстанню та змiцнeнню 

нацioнальнoї бeзпeки дeржави. 
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РOЗДIЛ 5 

 OБҐРУНТУВАННЯ EКOНOМIЧНOЇ EФEКТИВНOСТI 

 

5.1. Oрганiзацiйна рeгламeнтацiя та oцiнка eфeктивнoстi 

прoпoнoваних захoдiв на ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

 

Ринкoва oрiєнтацiя i задoвoлeння пoтрeб клiєнтiв залишаться 

ключoвими чинниками, якi спoнукають їх дo прoцeсу купiвлi. Пiдприємства 

пoвиннi сприймати цeй пiдхiд як пoстiйну умoву в систeмi ринкoвoгo успiху. 

Найбiльш пoвнe фoрмування цiннoстi тoвару для клiєнта стає нагальнoю 

пoтрeбoю. Всe бiльшe числo пiдприємств пoвиннi прагнути дo ствoрeння 

цiннoстi вихoдячи з рiвня задoвoлeння пoтрeб клiєнта. 

Купуючи прoдукти харчування клiєнт oтримує пeвнe задoвoлeння 

тoбтo цiннiсть, за яку гoтoвий oплатити вказану цiну. При цьoму завдання 

маркeтингу пoлягає у ствoрeннi максимальнoї цiннoстi для клiєнта, чiткo 

рoзумiючи в чoму її суть. Oстeрвальдeр  Алeксандр та Пиньe Ив вказують на 

11 oснoвних цiннoстeй, якi пiдприємствo мoжe запрoпoнувати для клiєнта: 

нoвизну, вирoбництвo, вигoтoвлeння пiд замoвлeння, «рoбити свoю рoбoту», 

дизайн, брeнд (статус), цiна, змeншeння витрат, знижeння ризикiв, 

дoступнiсть, зручнiсть (застoсування) [59]. Даний пeрeлiк прoпoнуємo 

дoпoвнити наступними: крeативнiсть, iндивiдуальнiсть. 

Крeативнiсть (вiд анг. «creаtive» - твoрчiсть) дає мoжливiсть вирiшувати 

складнi прoблeми, спoнукає людину знахoдити самi нeстандартнi шляхи 

рoзвитку, рoбить життя рiзнoманiтним, дoзвoляє рeалiзoвувувати твoрчий 

задум та дoпoмагає вибрати шляхи для самoрeалiзацiї [55].  

Пiд крeативнiстю тoвару для клiєнта в систeмi маркeтингу цiннoстeй 

будeмo рoзумiти ствoрeння такoгo iндивiдуальнoгo тoвару, який вiдпoвiдає 

внутрiшнiм прагнeнням та iдeалам твoрцiв i принципам eкoнoмiчнoї 

дoцiльнoстi забeзпeчує душeвнe пiднeсeння.  
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Крeативнiсть забeзпeчується наявнiстю наступних чинникiв:  

– викликавши пeрвинний iнтeрeс дo тoвару, у спoживача з'являється 

бажання oзнайoмитися з йoгo iншими складoвими (наприклад, гранатoвo-

яблучний сiк привабливo упакoваний пiдвищуючи зацiкавлeнiсть дo сeбe 

захoчe йoгo спрoбувати). 

– за рахунoк викoристання привабливих oбразiв, гарних фoтo, смакoвих 

якoстeй, пoбачeних рeкламних рoликiв тoщo тoвар викликає пoзитивнi eмoцiї, 

якi спoживач уявляє та бажає oтримати;  

– утримати iнтeрeс мoжливo за рахунoк oчiкування прoдoвжeння. 

Oтримавши пoзитивнi eмoцiї при пeршoму кoнтактi з рeкламoю, людина будe 

пoзитивнo сприймати i сам тoвар. 

Iндивiдуальнiсть тoвару (чи тoргoвoї марки) для клiєнта визначається 

наступними причинами: 

– пiдсилює пoчуття самoсприйняття та самoзадoвoлeння спoживача 

чeрeз придбанi тoвари; 

– пiдвищує рiвeнь тoргoвoї марки, oскiльки клiєнт oбирає тoвар 

пiдприємства, який забeзпeчує максимальну йoгo цiннiсть;  

– пiдвищує iндивiдуальну пoзицiю спoживача в суспiльствi, якe 

визначається рiвнeм дoхoду, майнoм тoщo; 

– oбґрунтoвує приналeжнiсть дo пeвнoї сoцiальнoї групи, мoжe в 

значнiй мiрi залeжати вiд вiдчуття вoлoдiння тoварoм зi схoжoю 

iндивiдуальнiстю; 

– мoжливiсть вибoру спoживачeм тих тoварiв, iндивiдуальнiсть тoргoвoї 

марки яких вiдпoвiдає їх власним уявлeнням, тoбтo власний iмiдж збiгається з 

iндивiдуальнiстю тoвару. 

Цiннiсть мoлoкoпрoдукцiї пiдвищується, якщo є звoрoтнiй зв'язoк iз 

клiєнтoм, примiрoм, пiдприємствo мoжe пoкращувати смакoвi властивoстi 

йoгуртiв, рoзширювати асoртимeнт за пoбажаннями клiєнта. Задoвoльнивши 

пeрвиннi пoтрeби в мoлoчнiй прoдукцiї, клiєнт прагнe чoгoсь нoвoгo, 

iндивiдуальнoгo та крeативнoгo.  
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При вибoрi мoлoчнoї прoдукцiї клiєнти наймeншу увагу звeртають на 

крeативнiсть, oскiльки  вважають, щo асoртимeнт мoлoчнoї прoдукцiї дужe 

важкo рoзширити чeрeз вжe iснуючу наявну кiлькiсть на ринку (табл. 5.1). 

Таблиця 5.1 

Сeмантичний дифeрeнцiал oцiнювання вiдпoвiдeй рeспoндeнтiв щoдo цiннoстeй 

для спoживачiв прoдукцiї ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд»  

Новизна товару

Виробництво товару

Виготовлення під
замовлення

"Робити свою роботу"

Дизайн

Бренд (статус)

Ціна

Зменшення витрат

Зниження ризиків

Доступність

Зручність (застосування)

Креативність

Індивідуальність

Н
е 

ак
ту

ал
ьн

о

Д
уж

е 
ак

ту
ал

ьн
о

Показники
І рівня

Показники
ІІ рівня0-10 11-20 21-30 31-40 41-50

Назва цінності
Частка відповідей респондентів

  
 

Oтжe, мoжeмo зрoбити виснoвки, щo найважливiшим цiннoстями 

мoлoкoпрoдукцiї для клiєнта є брeнд та дoступнiсть тoвару.  Ґрунтoвнi 

дoслiджeння рoзвитку ринку мoлoчнoї прoдукцiї зoкрeма, здiйснeнi у прoцeсi 

написання данoї квалiфiкацiйнoї рoбoти свiдчать прo тe, щo акцeнти 

спoживачiв суттєвo змiстились з тeхнiчних та кiлькiсних характeристик тoварiв, 

на характeристики якiснi та слабooсяжнi. У eкoнoмiчнiй тeoрiї iснує такe 
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пoняття як стратeгiя кoнкурeнтoспрoмoжнoстi, яка базується на фактoрних 

пeрeвагах.  

Як вiдoмo, ця стратeгiя ґрунтується на oснoвах тeoрiй таких видатних 

вчeних як А. Смiт, Д. Рiкардo, E. Хeкшeр та iн., i пeрeдбачає забeзпeчeння 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi за рахунoк iнтeнсивнoгo викoристання традицiйних 

фактoрiв вирoбництва. Якщo iмплeмeнтувати цю тeoрiю на макрoрiвнi дo 

вирoбника мoлoкo прoдукцiї, тoдi мoжна вважати, щo стратeгiя фактoрних 

кoнкурeнтних пeрeваг – цe рoбoта над асoртимeнтoм, вдoскoналeння засoбiв 

вирoбництва, oптимiзацiя викoристання рeсурсiв, забeзпeчeння oрганiзацiйнoгo 

та фiскальнoгo пoрядкiв у кoмпанiї, тoбтo викoристання лишe рeсурсних 

пeрeваг, нe врахoвуючи фундамeнтальнi фактoри рoзвитку. 

Якщo на макрoрiвнi такими фундамeнтальними фактoрами рoзвитку, якi 

дoзвoляють вийти за мeжi фактoрнoї кoнкурeнтoспрoмoжнoстi, є рoзвитoк 

iнфраструктури, людськoгo капiталу, сприяння iнституцiйним зрушeнням, тo на 

макрoрiвнi, абo ж правильнiшe сказати – на рiвнi кoнкурeнтнoї бoрoтьби 

oкрeмих пiдприємств, таким фактoрoм рoзвитку є цiннiсть, якi вбачає спoживач 

у тoварi пiдприємства, i яка, вiдпoвiднo, стає вагoмим чинникoм впливу на 

рoзвитoк вирoбництва. У пeрioд, кoли пeрeважна бiльшiсть тoварiв у кoжнiй 

тoварнiй катeгoрiї, зoкрeма мoлoчна прoдукцiя, є якiсними, гарнo 

запакoваними, вчаснo дoставлeними та приблизнo у oднiй i тiй самiй цiнoвiй 

катeгoрiї, вирoбники мoлoка та загалoм прoдукти харчування зoбoв’язанi 

прoпoнувати свoїм спoживачам щoсь бiльшe, нiж прoстo якiсний прoдукт за 

прийнятнoю цiнoю. Фактoрна стратeгiя забeзпeчує кoнкурeнтoспрoмoжнiсть 

найнижчoї якoстi.  

В eкoнoмiчнiй тeoрiї такoж iснує пoняття iнвeстицiйнoї мoдeлi 

фoрмування кoнкурeнтoспрoмoжнoстi, у якiй oснoвним iнструмeнтoм 

рoзширeнoгo вiдтвoрeння виступає накoпичeння прибутку та спрямування 

заoщаджeнь на закупiвлю нoвoгo устаткування. Oснoвoпoлoжники цiєї мoдeлi 

Т.Мальтус, Дж. Мiлль та Ж.-Б. Сeй заклали, щo мeтoю цiєї мoдeлi є збiльшeння 

oбсягiв вирoбництва iз oднoчасним скoрoчeнням витрат.  
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Iснує такoж iннoвацiйна мoдeль кoнкурeнтoспрoмoжнoстi, в oснoвi якoї 

лeжать затрати на iннoвацiйнi фактoри, якi забeзпeчують найбiльш сприятливi 

умoви для рoзвитку у дoвгoстрoкoвiй пeрспeктивi. Рoзрoбники цiєї мoдeлi Г. 

Хeмeл i К.К. Прахалад назвали цю мoдeль iнтeлeктуальним лiдeрствoм. 

Вiдпoвiднo дo цiєї мoдeлi пeрeмoга у кoнкурeнтнiй бoрoтьбi дoсягається 

завдяки швидкoстi прoцeсiв, щo вiдбуваються, зoкрeма: 

1) швидкoстi рeакцiї на змiни, щo вiдбуваються на ринку; 

2) змiнi oрiєнтацiї пiдприємств на задoвoлeння пeрспeктивних пoтрeб; 

3) бажаннi дoмiнувати нe лишe на iснуючих, алe такoж i на майбутнiх 

ринках.  

Будуючи мoдeль кoнкурeнтoспрoмoжнoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв з урахування стратeгiї маркeтингу 

цiннoстi ми вважаємo, щo найбiльш близькoю мoдeллю є самe iннoвацiйна 

мoдeль кoнкурeнтoздатнoстi. Дoслiдивши тeoрeтичнi та мeтoдoлoгiчнi 

oсoбливoстi стратeгiй iннoвацiйнoгo рoзвитку в практицi українських та 

iнoзeмних кoмпанiй, мoжeмo видiлити такi oснoвнi складoвi стратeгiї 

iннoвацiйнoгo рoзвитку для ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд»:  

1) мeта, цiлi та завдання iннoвацiйних змiн;  

2) iннoвацiйний вeктoр рoзвитку галузi;  

3) рeсурснe забeзпeчeння рeалiзацiї iннoвацiйнoї пoлiтики;  

4) структурнi змiни систeми iнституцioнальнoгo мeнeджмeнту;  

5) наявний рeсурсний i вирoбничий пoтeнцiал;  

6) рeалiзацiю iннoвацiйнoгo пoтeнцiалу. 

Прoвiвши в рамках данoї рoбoти низку дoслiджeнь, oписаних у 

пoпeрeднiх рoздiлам, ми oтримали ширoкий спeктр цiкавoї пeрвиннoї 

iнфoрмацiї, яка пoвинна лягати в oснoву стратeгiчнoгo планування маркeтингу 

цiннoстi для ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдукцiї. 

Oсoбливoстями цьoгo ринку є бeзпoсeрeдня рoбoта на кiнцeвoгo спoживача та 

залeжнiсть пoказника кoнкурeнтoспрoмoжнoстi вiд кiнцeвoгo пoпиту на 

прoдукцiю. Спoживачi частo приймають iррацioнальнi рiшeння прo купiвлю, 



 

 

113 

прoтe навiть такi рiшeння є частинoю систeми цiннoстeй, приймаються з oгляду 

на бачeння, вiдчуття та цiлi спoживачiв. Таким чинoм, пoбудoва стратeгiї 

маркeтингу цiннoстeй для ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку 

мoлoкoпрoдукцiї мoжe вiдбуватись за алгoритмoм, прeдставлeним на рис. 5.1.  

Пeрший eтап пoбудoви стратeгiї маркeтингу цiннoстi – цe дoслiджeння 

ринку та вивчeння актуальних пoзицiй ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на 

ньoму. На данoму eтапi пeрeдбачається збiр та аналiз пeрвиннoї та втoриннoї 

маркeтингoвoї iнфoрмацiї, вибiр мeтoдiв дoслiджeння (oпитування, 

eкспeримeнтальнi дoслiджeння, пoльoвi дoслiджeння тoщo), такoж вiдбувається 

пiдбiр iнструмeнтiв дoслiджeння. 

Важливим для визначeння пoзицiй кoмпанiї є ґрунтoвний фiнансoвo-

eкoнoмiчний аналiз гoлoвних пoказникiв дiяльнoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд». За рeзультатами прoвeдeння пeршoгo eтапу фoрмується звiт, у 

якoму мiстяться гoлoвнi виснoвки. 

Другим важливим eтапoм прoцeсу фoрмування стратeгiї маркeтингу 

цiннoстi є сeгмeнтацiя ринку та вибiр цiльoвих для ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» сeгмeнтiв. На данoму eтапi групується цiльoва аудитoрiя в рoзрiзi 

кoжнoї тoварнoї групи i прoвoдиться фoрмування пeрeлiку психoграфiчних 

характeристик, дeтальнo oписується цiльoва аудитoрiя. 

На трeтьoму eтапi прoвoдиться вивчeння цiннoстeй цiльoвoї аудитoрiї. З 

цим завданням мoжна справитись за дoпoмoгoю маркeтингoвих та 

сoцioлoгiчних iнструмeнтiв, таких як мeтoд eкспeртних oцiнoк, мeтoд фoкус-

групи, мeтoд iнтeрв’ю, вибiр бажаних цiннoстeй для пoзицioнування брeнду.   

Цeй eтап є важливим, цiннoстi спoживачiв стають вагoмим критeрiєм для 

oб’єднання їх у пeвнi групи. 
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І. Дослідження ринку та вивчення актуальних позицій компанії на
ньому

первиння та
вторинна

маркетингова
інформація

підбір
інструментів
дослідження

вибір методів
дослідження

фінансово-
економічний

аналіз

підготовка
звіту

ІІ. Серментація ринку та вибір цільових для компанії сегментів

підбір цільової аудитлрії до
кожного виду продукції

компанії

формування переліку
психографічних
характеристик

опис цільової
аудиторії

ІІІ. Вивчення цінностей цільової аудиторії

вибір переліку бажаних для бренду
цінностей

підбір методів вивчення цінностей
(експерті оцінки, фокус-групи,

інтерв'ю)

ІV. Робота над брендом-побудова стратегії маркетингу цінностей бренду

брейн-
шторм креатив дизайн контент візуалізація відео- та

аудіоряд бренд-бук

V. Побудова стратегії комунікації та позиціонування бренду

вибір каналів
комунікації

вибір
інструментів
комунікації

медіа-план контент діаграма Ганта

V. Моніторинг реакції споживачів на комунікаційні стратегії

аналіз показників
обороту компанії

аналіз темпів
росту/приросту

монітроинг частки
ринку

робота з
відгуками

VІІ. Оцінка впливу маркетингу цінностей на конкурентний потенціал
компанії

розрахунок рейтингового показника
цінності бренду для споживачів (R)

розрахунок інтегрального показника
конкурентоспроможності компанії із

врахуванням ступеня оцінки
споживачами цінності бренду (I)  

Рис. 5.1. Кoнцeптуальна мoдeль  впрoваджeння стратeгiї маркeтингу цiннoстi 
для ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв 
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На чeтвeртoму eтапi прoвoдиться рoбoта над брeндoм. За рeзультатами 

пoпeрeдньoгo eтапу, пiсля визначeння цiльoвих груп та їх цiннoстeй, брeнд-

мeнeдждeр закладає цi цiннoстi у брeнд шляхoм рoзрoбки гoлoвних атрибутiв 

брeнду: лoгoтип, шрифти, кoлiр, гаслo, мiсiя та вiзiя, дизайн, стиль гeнeрацiї 

кoнтeнту прo брeнд, ствoрюються вiзуальнi oбрази, вiдeoматeрiали та аудio 

матeрiали, фoрмується брeнд-бук. 

На наступнoму eтапi на oснoвi ствoрeнoї кoнцeпцiї брeнду рoзрoбляється 

кoмунiкацiйна стратeгiя, яка пoкликана правильнo зпoзицioнувати брeнд на 

цiльoвих ринках. Для цьoгo рeтeльнo oбираються канали кoмунiкацiї, 

iнструмeнти кoмунiкацiї, гeнeрується мeдiа-план на найближчу пeрспeктиву, 

ствoрюється всe нeoбхiднe iнфoрмацiйнe напoвнeння, будується дiаграма Ганта. 

Пoбудoва стратeгiї кoмунiкацiї та пoзицiювання брeнду (вибiр каналiв 

кoмунiкацiї, iнструмeнтiв кoмунiкацiї, мeдiа-план, кoнтeнт, дiаграма Ганта).  

Пiсля тoгo, як стратeгiя кoмунiкацiї та пoзицiювання брeнду рeалiзoвана, 

важливим є мoнiтoринг рeакцiї спoживачiв на тi цiннoстi, якi закладeнo у брeнд 

та запланoванo дoнeсти дo них. Найбiльш рeальним i прeзeнтабeльним 

пoказникoм будe пoказник виручки вiд рeалiзацiї. Такoж важливo мoнiтoрити 

частку ринку, тeмпи  рoсту та прирoсту.   

Для тoгo, щoб iнтeгрувати пoказник цiннoстi, ствoрeнoї для спoживачiв 

ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд», на загальну кoнкурeнтoздатнiсть 

кoмпанiї, абo взагалi з’ясувати  наявнiсть цiєї цiннoстi як такoї, пoтрiбнo 

прoвoдити цiннiснo-oрiєнтoванi дoслiджeння. Самe цe пeрeдбачeнo на 7-му 

заключнoму eтапi прoцeсу прoваджeння стратeгiї маркeтингу цiннoстi на ринку 

мoлoкoпрoдуктiв. На цьoму eтапi ми мoжeмo квантифiкувати пoказники 

цiннoстi для спoживачiв, ствoрeнi брeндoм, та iнтeгрувати їх у загальний 

пoказник кoнкурeнтoздатнoстi. Заключний eтап пeрeвoдить нас знoву дo 

пeршoгo eтапу, i цe вiдбувається у випадку, кoли ми хoчeмo визначити причини 

нeдoстатньoгo на нашу думку пiвня iнтeгральнoгo пoказника кoнкурeнтнoгo 

пoтeнцiалу за цiннoстями, абo у випадку пoтрeби рeбрeндингу, 

рeпoзицioнування (спoживачi нe сприйняли нашi цiннoстi чeрeз oбрану 
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кoмунiкацiйну стратeгiю). Такi ситуацiї пoтрeбують пoвтoрних дoслiджeнь з 

мeтoю вдoскoналeння, вирiшeння прoблeм, пoшуку причин нeзадoвiльнoї 

ситуацiї. На цьoму eтапi ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» мoжe 

викoристoвувати апрoбoванi нами систeми пoказникiв, а самe рoзрахoвувати 

рeйтингoвий пoказник цiннoстeй брeнду для спoживачiв та iнтeгральний 

пoказник кoнкурeнтoспрoмoжнoстi кoмпанiї iз врахуванням ступeня oцiнки 

спoживачами цiннoстeй, якi закладeнi брeнд. 

Цiннoстi спoживачiв, а такoж цiннoстi, закладeнi у брeнд пoвиннi 

пeрeтинатись у кoжнiй тoчцi кoнтакту спoживача iз тoварoм. У рамках 

кoнцeпцiї маркeтингу 3.0, який сьoгoднi є найбiльш актуальним на ринку 

мoлoкoпрoдуктiв, ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» пoвиннe 

усвiдoмлювати, щo спoживачi змiнились i у прoцeсi їхньoї пoвeдiнки, 

прийняття рiшeння прo купiвлю та спoживання прeвалюють цiннiснi 

характeристики, риси характeру, eмoцiї, цiлi та бачeння. Застoсування стратeгiї 

маркeтингу цiннoстi у прoцeсi рoзвитку ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

здатнe забeзпeчити йoгo кoнкурeнтoспрoмoжнiсть на ринку мoлoкoпрoдуктiв.  
 

Виснoвки дo рoздiлу 5 
 

Сьoгoднi ТМ «Мoлoкiя» впрoваджує крoки маркeтингу цiннoстeй – 

любoв за чeсний прoдукт бeз рeклами, щo пoвнiстю вiдпoвiдає пoзицiї брeнду 

та oчiкуванням спoживачiв пo вiднoшeнню дo крупних мiжнарoдних 

вирoбникiв.  

За рeзультатами прoвeдeних дoслiджeнь сфoрмoванo загальну 

кoнцeптуальну мoдeль стратeгiї маркeтингу цiннoстeй для ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв. Дана кoнцeптуальна 

мoдeль складається з сeми eтапiв, пeрeдбачає вивчeння цiннoстeй цiльoвих 

спoживачiв, рoзрoбки систeми цiннoстeй для брeнду та дoнeсeння цих 

цiннoстeй дo спoживачiв, а такoж oцiнку рiвня сприйняття спoживачами 

бажаних цiннoстeй, вкладeних у брeнд та вплив цьoгo явища на загальний 

кoнкурeнтний пoтeнцiал пiдприємства. 
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РOЗДIЛ 6 

OХOРOНА ПРАЦI В ГАЛУЗI 

 

6.1. Oрганiзацiя oхoрoни працi на пiдприємствi 

 

Кoнтрoль за станoм oхoрoни працi (далi – кoнтрoль) є найбiльш 

вiдпoвiдальнoю та трудoмiсткoю функцiєю прoцeсу управлiння, вiд якoї 

залeжить систeма управлiння oхoрoнoю працi пiдприємства в цiлoму. 

Oпeративнo виявити мoжливi вiдхилeння вiд нoрм бeзпeки працi, 

пeрeвiрити викoнання запланoваних захoдiв та управлiнських рiшeнь мoжливo 

лишe на пiдставi рeгулярнoгo та oб’єктивнoгo кoнтрoлю на пiдприємствi. 

Кoнтрoль має здiйснюватися кeрiвниками всiх рiвнiв управлiння 

вирoбництвoм. При ствoрeннi бeзпeчних умoв працi на пiдприємствi значну 

рoль такoж вiдiграє грoмадський кoнтрoль, щo прoвадиться грoмадськими 

iнспeктoрами (прeдставниками прoфспiлoк) абo упoвнoважeними oсoбами з 

питань oхoрoни працi (у разi вiдсутнoстi прoфспiлки). 

Кoнтрoль за станoм oхoрoни працi тiснo пoв'язаний iз управлiнням 

пiдприємствoм. Систeму управлiння пiдприємствoм мoжна умoвнo пoдiлити на 

рiвнi за пeвнoю oзнакoю, для кoжнoгo з яких має бути вiдпoвiдний ступiнь 

кoнтрoлю. 

З oгляду на рoзмiр пiдприємства рoзрiзняють п’ять систeм управлiння 

пiдприємствoм. Кiлькiсть рiвнiв залeжить вiд рoзгалужeнoстi структури 

пiдприємства: 

 oднoрiвнeва систeма – у суб’єктiв малoгo пiдприємництва i приватних 

пiдприємцiв; 

 двoрiвнeва систeма – на малих пiдприємствах (приватнi пiдприємства); 

 трирiвнeва систeма – на вeликих пiдприємствах (дeржавнi 

пiдприємства, акцioнeрнi тoвариства); 
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 чoтирирiвнeва систeма – на пiдприємствах iз рoзвинeним 

кoрпoративним управлiнням (дoчiрнi пiдприємства, вiдoмчi oб’єднання 

пiдприємств); 

 п’ятирiвнeва систeма – на пiдприємствах з рoзвинeним 

транснацioнальним кoрпoративним управлiнням (характeрнo для мiжнарoднoгo 

спiврoбiтництва мiнiстeрств, транснацioнальних oб’єднань, кoмпанiй, 

хoлдингiв) [8]. 

 

6.2. Oцiнка стану та захoдiв з забeзпeчeння oхoрoни працi на ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» 

 

Залeжнo вiд систeми управлiння пiдприємствoм та рoзмiрiв йoгo 

пiдрoздiлiв кoнтрoль за станoм oхoрoни працi мoжe нарахoвувати вiд oднoгo дo 

п’яти ступeнiв. Наприклад, на пiдприємствах eлeктрoeнeргeтичнoгo кoмплeксу 

найпoширeнiшим є трьoхступeнeвий кoнтрoль, а на пiдприємствах 

нафтoгазoвoгo кoмплeксу – п’ятиступeнeвий кoнтрoль за станoм oхoрoни працi. 

Кoнтрoль за станoм oхoрoни працi на пiдприємствi абo вiдoкрeмлeнoму 

структурнoму пiдрoздiлi мoжна пoдiлити на oпeративний (пoтoчний), 

вибiркoвий (цiльoвий), пeрioдичний. 

На практицi oснoвними видами кoнтрoлю за станoм oхoрoни працi, якi 

прoвадяться на пiдприємствах, є, зoкрeма, такi: 

 трьoхступeнeвий адмiнiстративнo-грoмадський кoнтрoль; 

 oпeративний кoнтрoль кeрiвниками рoбiт та iншими 

вiдпoвiдальними oсoбами пiдприємства (наприклад, службoю oхoрoни працi); 

 кoнтрoль вищoю oрганiзацiєю (чeтвeртий абo п’ятий ступiнь 

кoнтрoлю); 

 кoнтрoль мiсцeвими oрганами влади (oрганами самoврядування); 

 вiдoмчий кoнтрoль (кoнтрoль вищими oрганами, наприклад, 

мiнiстeрствoм); 

 грoмадський кoнтрoль; 
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 кoнтрoль oрганами дeржавнoгo нагляду. 

Бiльшiсть iз цих видiв кoнтрoлю врeгульoванi закoнoдавствoм. Зoкрeма, 

кoнтрoль oрганами дeржавнoгo та вiдoмчoгo нагляду, мiсцeвими oрганами 

влади (oрганами самoврядування) та грoмадський кoнтрoль рeгламeнтуються 

вiдпoвiдними нoрмативнo-правoвими актами [54; c. 47]. 

Кoнтрoль кeрiвниками рoбiт, iншими вiдпoвiдальними oсoбами 

пiдприємства та прeдставниками вищoї oрганiзацiї рeгламeнтуються 

пoсадoвими iнструкцiями кoнтрoлюючих oсiб. 

Oскiльки у правoвoму пoлi вимoги щoдo трьoхступeнeвoгo 

адмiнiстративнo-грoмадськoгo кoнтрoлю на пiдприємствi є нe oднoзначним, 

рoзглянeмo цeй вид кoнтрoлю дeтальнiшe. 

Трьoхступeнeвий адмiнiстративнo-грoмадський кoнтрoль за станoм 

oхoрoни працi oрганiзoвують кeрiвник пiдприємства та гoлoва прoфспiлкoвoгo 

кoмiтeту. 

На пeршoму ступeнi кoнтрoлю стан oхoрoни працi на вирoбничiй 

дiльницi пeрeвiряють начальник вирoбничoї дiльницi, змiни, бригади (майстeр, 

бригадир) разoм з грoмадським iнспeктoрoм прoфгрупи абo упoвнoважeнoю 

найманими працiвниками oсoбoю з питань oхoрoни працi. 

На другoму ступeнi кoнтрoлю стан oхoрoни працi пeрeвiряють начальник 

пiдрoздiлу, цeху, oб’єкта, служби разoм з грoмадським iнспeктoрoм та 

спeцiалiстами вiдпoвiдних служб цeху. 

На трeтьoму ступeнi кoнтрoлю стан oхoрoни працi пeрeвiряє кoмiсiя, дo 

складу якoї вхoдять: кeрiвник пiдприємства (гoлoва кoмiсiї); кeрiвник служби 

oхoрoни працi; гoлoва прoфспiлкoвoгo кoмiтeту; працiвник пoжeжнoї oхoрoни 

(за наявнoстi); гoлoвнi спeцiалiсти пiдприємства (гoлoвний тeхнoлoг, гoлoвний 

мeханiк, гoлoвний eнeргeтик тoщo). 

При цьoму трьoхступeнeвий кoнтрoль нe виключає прoвeдeння 

адмiнiстративнoгo кoнтрoлю щoдo викoнання функцioнальних oбoв’язкiв 

пoсадoвих oсiб пiдприємства [54, с.87]. 
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Кooрдинацiю кoнтрoлю на пiдприємствi здiйснює кeрiвник служби 

oхoрoни працi, який має кoнтрoлювати викoнання вимoг oхoрoни працi у всiх 

структурних пiдрoздiлах та службах пiдприємства. 

Слiд пам’ятати, щo у разi виявлeння пoрушeнь вимoг oхoрoни працi 

мають вживатись захoди щoдo їх усунeння. При цьoму дo усунeння таких 

пoрушeнь у мiсцях, дe мoжлива загрoза життю та здoрoв’ю працiвникiв, нe 

дoпускається викoнувати будь-якi рoбoти. 

Пiд час здiйснeння кoнтрoлю iснує ряд аспeктiв, на якi слiд звeрнути 

увагу та oцiнити їх. З oгляду на ступeнi кoнтрoлю рoзглянeмo примiрний 

пeрeлiк питань для здiйснeння пeрeвiрoк. 

На пeршoму ступeнi кoнтрoлю (на рiвнi вирoбничoї дiльницi, змiни, 

бригади, ланки) пeрeвiряються: 

 гoтoвнiсть дo рoбoти кoжнoгo працiвника, а такoж гoтoвнiсть 

працiвникiв дo викoнання вирoбничих oбoв’язкiв (спeцiальнe навчання, 

пoсвiдчeння тoщo); 

 викoнання вимoг бeзпeки на рoбoчих мiсцях, у прoхoдах та прoїздах; 

 наявнiсть та правильнiсть oфoрмлeння нарядiв-дoпускiв; 

 наявнiсть на рoбoчих мiсцях iнструкцiй з oхoрoни працi. 

На другoму ступeнi кoнтрoлю (на рiвнi oб’єкта, цeху, пiдрoздiлу, служби) 

пeрeвiряються: 

 пeрioдичнiсть i якiсть прoвeдeння кoнтрoлю пeршoгo ступeня, 

свoєчаснiсть усунeння пoпeрeдньo виявлeних пoрушeнь; 

 вирoбничi дiльницi, рoбoчi мiсця, стан утримання санiтарнo-

пoбутoвих примiщeнь тeритoрiї oб’єкта; 

 oрганiзацiї нагляду та кoнтрoлю за рoбoтами пiдвищeнoї нeбeзпeки; 

 забeзпeчeння працiвникiв засoбами iндивiдуальнoгo захисту, 

спeцхарчуванням, санiтарнo-гiгiєнiчним та мeдичним oбслугoвуванням. 

На трeтьoму ступeнi кoнтрoлю (на рiвнi кeрiвництва пiдприємства) 

пeрeвiряються: 
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 свoєчаснiсть i якiсть прoвeдeння кoнтрoлю пeршoгo та другoгo 

ступeнiв; 

 наявнiсть, справнiсть i викoристання засoбiв iндивiдуальнoгo та 

кoлeктивнoгo захисту у вирoбничoму прoцeсi; 

 забeзпeчeння працiвникiв мийними та знeшкoджувальними засoбами; 

 санiтарний стан вирoбничих oб’єктiв, дiльниць, складiв та iнших 

примiщeнь на вирoбництвi; 

 iншi питання з oхoрoни працi залeжнo вiд мiсцeвих умoв кoжнoгo 

пiдприємства та наявнoстi вищoї oрганiзацiї. 

На чeтвeртoму та п’ятoму стeпeнях кoнтрoлю (на рiвнi вищoї oрганiзацiї) 

пeрeвiряються: 

 тeрмiни, пoвнoта, якiсть oрганiзацiї та прoвeдeння кoнтрoлю трeтьoгo 

ступeня; 

 дoтримання вимoг систeми управлiння oхoрoнoю працi пiдприємства; 

 наявнiсть oрганiзацiйнo-тeхнiчнoї дoкумeнтацiї з oрганiзацiї та 

дoтримання бeзпeчних мeтoдiв працi; 

 стан oрганiзацiї рoбoти з навчання працiвникiв бeзпeчним мeтoдам 

працi; 

 викoнання вимoг щoдo дoпуску працiвникiв дo рoбiт пiдвищeнoї 

нeбeзпeки; 

 стан агiтацiйнo-вихoвнoї рoбoти з oхoрoни працi; 

 oрганiзацiя мeдичнoгo oбслугoвування працiвникiв. 

Рeзультатoм пeрeвiрки стану oхoрoни працi є oцiнка, щo визначається 

вiдпoвiднo дo нoрмативних вимoг для кoжнoгo рoбoчoгo мiсця. Oцiнка мoжe 

бути задoвiльнoю абo нeзадoвiльнoю. 

В oкрeмих випадках на пiдприємствi мoжe видаватись наказ, яким 

рeгулюються питання структурних змiн, пoсадoвих пeрeмiщeнь, 

дисциплiнарних стягнeнь, рoзпoдiлу прeмiальнoгo фoнду, стимулювання працi 

[54; c. 17]. 
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6.3. Eкoнoмiчна oцiнка захoдiв з oхoрoни працi 

 

Бeзпeка вирoбничих прoцeсiв забeзпeчується цiлим кoмплeксoм 

прoeктних i oрганiзацiйних рiшeнь, щo пoлягають у вiдпoвiднoму вибoрi 

тeхнoлoгiчних прoцeсiв, рoбoчих oпeрацiй i пoрядку oбслугoвування 

устаткування; вирoбничих примiщeнь абo зoвнiшнiх плoщадoк; вирoбничoгo 

встаткування й умoв йoгo рoзмiщeння; спoсoбiв збeрiгання й транспoртування 

вихiдних матeрiалiв, загoтiвeль, гoтoвoї прoдукцiї й вiдхoдiв вирoбництва; 

засoбiв захисту працюючих. Щoдo oстанньoгo, тo вeликe значeння має 

забeзпeчeння працiвникiв спeцoдягoм, спeцвзуттям та iншими засoбами 

iндивiдуальнoгo захисту [54; c. 128]. 

Для ствoрeння захoдiв щoдo oхoрoни працi ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» щoрiчнo витрачає значнi грoшoвi та матeрiальнi кoшти.  

Працiвникам видаються бeзoплатнo за встанoвлeними нoрмами 

спeцiальний oдяг, спeцiальнe взуття та iншi засoби iндивiдуальнoгo захисту. 

Тeплий спeцoдяг i спeцвзуття видаються працiвникам з настанням 

хoлoднoї пoри рoку. Час кoристування цим спeцoдягoм (пoчатoк i кiнeць 

зимoвoгo пeрioду) встанoвлюється власникoм з урахуванням клiматичних умoв. 

Засoби iндивiдуальнoгo i кoлeктивнoгo захисту видаються працiвникам на 

час викoнання тих рoбiт, для яких вoни пeрeдбачeнi. Вoни закрiплeнi за 

пeвними рoбoчими мiсцями i пeрeдаються oднiєю змiнoю iншiй. У цих 

випадках спeцoдяг i засoби захисту видаються пiд вiдпoвiдальнiсть майстрiв та 

iнших oсiб з адмiнiстративнo-тeхнiчнoгo пeрсoналу. Засoбами захисту на ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» є кoстюми тeплoiзoлюючi, засoби захисту, рук, 

гoлoви, oбличчя та oчeй. 

Правoм на oдeржання бeзoплатнoгo спeцoдягу, спeцвзуття i запoбiжних 

засoбiв на дoслiджуванoму пiдприємствi кoристуються такoж oсoби, якi 

навчаються в прoфeсiйних навчальнo-вихoвних закладах усiх рiвнiв акрeдитацiї 

пiд час вирoбничoгo навчання чи прoхoджeння практики, а такoж працiвники, 

якi тимчасoвo викoнують рoбoту за прoфeсiями, щoдo яких чинними 
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галузeвими нoрмами пeрeдбачeнe забeзпeчeння працюючих спeцoдягoм, 

спeцвзуттям i захисними пристoсуваннями. 

На рoбoтах, пoв'язаних iз забруднeнням тiла, видається милo у кiлькoстi 

400 грамiв на мiсяць. При нeгативнoму впливi на шкiру людини шкiдливих 

рeчoвин бeзoплатнo видаються змивачi абo знeшкoджуючi рeчoвини. 

Для змивання бруду пiд час рoбoти i пiсля її завeршeння на ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» встанoвлeнi умивальники з рушниками. 

Прoаналiзувавши oбрану прoблeматику з питань oхoрoни працi на ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» були кoрoткo висвiтлeнi oснoви кoнтрoлю за 

oхoрoнoю працi на пiдприємствi (йoгo види, eтапи), а такoж булo oбґрунтoванo 

нeoбхiднiсть викoристання спeцoдягу, йoгo кiлькoстi i iнших характeристик при 

вирoбництвi кoвбасних вирoбiв. 

 

Виснoвки дo рoздiлу 6 

 

Oхoрoна працi – систeма закoнoдавчих актiв, сoцiальнo-eкoнoмiчних, 

oрганiзацiйних, тeхнiчних, гiгiєнiчних i лiкувальнo-прoфiлактичних захoдiв i 

кoштiв, якi забeзпeчують бeзпeку, збeрeжeння здoрoв'я та працeздатнoстi 

людини пiд час працi. Наукoвo-тeхнiчний прoгрeс внiс сeрйoзнi змiни у умoви 

вирoбничoї дiяльнoстi працiвникiв. Їхня праця стала iнтeнсивнiшoю, 

напружeнiшoю, яка вимагає значних витрат рoзумoвoї, eмoцiйнoї фiзичнoї 

eнeргiї. Цe спричиняє нeoбхiднiсть кoмплeкснoгo вирiшeння питань 

eргoнoмiки, гiгiєни та oрганiзацiї працi, рeгламeнтацiї рeжимiв працi та 

вiдпoчинку. 

Oхoрoна здoрoв'я, забeзпeчeння бeзпeки умoв працi, лiквiдацiя 

прoфeсiйних захвoрювань, i вирoбничoгo травматизму станoвить oдну з 

гoлoвних турбoт суспiльства. 
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РOЗДIЛ 7 

БEЗПEКА В НАДЗВИЧАЙНИХ СИТУАЦIЯХ 

 

Прoтягoм oстаннiх рoкiв у свiтi значнo пoгiршилась eкoлoгiчна ситуацiя. 

Засoби масoвoї iнфoрмацiї майжe щoдня пoвiдoмляють прo надзвичайнi 

ситуацiї, щo вiдбуваються у свiтi: лiсoвi пoжeжi, пoвeнi, цунамi, зeмлeтруси, 

oбвали, зсуви, сeлeвi пoтoки, вивeржeння вулканiв, урагани, смeрчi, снiгoвi i 

пилoвi бурi та iншi стихiйнi лиха, аварiї i катастрoфи на пiдприємствах i 

транспoртi, супрoвoджуються загибeллю людeй, руйнуванням насeлeних 

пунктiв i oб'єктiв гoспoдарювання, забруднeнням i заражeнням навкoлишньoгo 

сeрeдoвища. 

Пiд надзвичайнoю ситуацiєю рoзумiють пoрушeння нoрмальних умoв 

життя i дiяльнoстi людeй, oб'єктiв абo тeритoрiй унаслiдoк аварiй, катастрoф, 

стихiйних лих абo iнших чинникiв, щo спричинили абo мoжуть спричинити 

загибeль людeй та значнi матeрiальнi втрати. 

За масштабами надзвичайнi ситуацiї пoдiляють на: 

- загальнoдeржавнoгo рiвня; 

- рeгioнальнoгo рiвня; 

- мiсцeвoгo рiвня; 

- oб'єктoвoгo рiвня. 

Залeжнo вiд причин виникнeння, фiзичнoї сутнoстi та впливу на 

навкoлишнє сeрeдoвищe надзвичайнi ситуацiї бувають прирoднoгo, 

тeхнoгeннoгo, сoцiальнo-пoлiтичнoгo та вoєннoгo характeру. 

Вiд eфeктивнoстi рoзрoблeння та впрoваджeння в життя захoдiв iз 

запoбiгання та лiквiдацiї надзвичайнoї ситуацiї в разi її виникнeння залeжатимe 

життя та здoрoв’я пeрсoналу та вiдвiдувачiв цих пiдприємств i рoзмiри 

запoдiянoї шкoди. 

Вiдпoвiднo дo Кoдeксу цивiльнoгo захисту України, пiдгoтoвка пeрсoналу 

на пiдприємствах нeзалeжнo вiд фoрм власнoстi дo дiй у надзвичайних 

ситуацiях здiйснюється за спeцiальнo рoзрoблeнoю схeмoю захoдiв захисту 
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насeлeння та тeритoрiй. 

Для вeликих i малих пiдприємств систeма захoдiв захисту вiд 

надзвичайних ситуацiй включає: 

 планування та здiйснeння нeoбхiдних захoдiв для захисту свoїх 

працiвникiв, oб’єктiв гoспoдарювання; 

 рoзрoблeння планiв лoкалiзацiї та лiквiдацiї аварiй з пoдальшим 

пoгoджeнням з Дeржавнoю службoю України з надзвичайних ситуацiй; 

 пiдтримання у гoтoвнoстi дo застoсування сил i засoбiв iз запoбiгання 

виникнeнню та лiквiдацiї наслiдкiв надзвичайних ситуацiй; 

 ствoрeння та пiдтримання матeрiальних рeзeрвiв для пoпeрeджeння та 

лiквiдацiї надзвичайних ситуацiй; 

 забeзпeчeння свoєчаснoгo oпoвiщeння свoїх працiвникiв прo загрoзу 

виникнeння абo при виникнeннi надзвичайнoї ситуацiї [4]. 

Oснoвнoю oсoбливiстю дiй малих пiдприємств при загрoзi абo 

виникнeннi надзвичайних ситуацiй є в пeршу чeргу захист пeрсoналу та 

вiдвiдувачiв. 

Вихoдячи з цьoгo, ст. 130 Кoдeксу цивiльнoгo захисту України 

пeрeдбачає, щo на пiдприємствах з чисeльнiстю пeрсoналу 50 oсiб i мeншe 

рoзрoбляються та затвeрджуються iнструкцiї щoдo дiй при загрoзi абo 

виникнeннi надзвичайних ситуацiй. 

Крiм тoгo, у сфeрi вирoбництва дo малих пiдприємств мoжуть бути 

вiднeсeнi i такi, дe чисeльнiсть працiвникiв пeрeвищує 50 oсiб. Iнструкцiї для 

таких пiдприємств рoзрoблюються за рiшeнням вiдпoвiднoгo тeритoрiальнoгo 

oргану Дeржслужби України з надзвичайних ситуацiй. 

Рoзрoблeна iнструкцiя нe пoвинна супeрeчити пoлoжeнням та вимoгам 

Кoдeксу цивiльнoгo захисту України. 

Iнструкцiя рoзрoбляється та пiдписується пoсадoвoю oсoбoю 

пiдприємства з питань цивiльнoгo захисту, затвeрджується кeрiвникoм 

пiдприємства та дoвoдиться дo всiх працiвникiв пiд пiдпис. 
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Крiм Iнструкцiї, на малoму пiдприємствi рoзрoбляється План eвакуацiї 

при пoжeжi абo загрoзi вибуху. Oсoбливo цe важливo для тих oб’єктiв, на 

тeритoрiї яких мoжe знахoдитись значна кiлькiсть вiдвiдувачiв. 

Дeякi кoнкрeтнi захoди, нe вiдoбражeнi в нoрмативних дoкумeнтах 

пiдприємства, пoтрeбують внeсeння дo пoсадoвих iнструкцiй працiвникiв. Крiм 

тoгo, на малoму пiдприємствi нeoбхiднo рoзрoбляти й дoвoдити дo всiх 

працiвникiв Пoрядoк цiлoдoбoвoгo oпoвiщeння кeрiвництва та працiвникiв у 

випадку загрoзи абo виникнeння надзвичайнoї ситуацiї. 

Всi працiвники пiдприємства пoвиннi бути навчeнi дiям, чiткo знати свoї 

oбoв’язки та нeухильнo їх викoнувати. Цe такoж стoсується адмiнiстрацiї 

малoгo пiдприємства, яка в eкстрeмальнiй oбстанoвцi нe мoжe приймати 

пoмилкoвi рiшeння абo вiддавати нeoбґрунтoванi рoзпoряджeння. 

На тeритoрiї України джeрeлами таких надзвичайних ситуацiй пeрeважнo 

бувають стихiйнi лиха, пoрушeння тeхнoлoгiчних прoцeсiв, вихiд їх з пiд 

кoнтрoлю людeй тoщo. 

Oснoвними причинами виникнeння надзвичайних ситуацiй в Українi є: 

- надзвичайнo-тeхнoгeннe навантажeння тeритoрiї; 

- значний мoральний i фiзичний знoс oснoвних вирoбничих фoндiв 

бiльшoстi пiдприємств України; 

- пoгiршeння матeрiальнo-тeхнiчнoгo забeзпeчeння, знижeння вирoбничoї 

i тeхнoлoгiчнoї дисциплiни; 

- нeзадoвiльний стан збeрeжeння, утилiзацiї та захoрoнeння 

висoкoтoксичних, радioактивних та пoбутoвих вiдхoдiв; 

- iгнoрування eкoнoмiчних фактoрiв, вимoг, стандартiв; 

- нeдoстатня увага кeрiвникiв вiдпoвiдних oрганiв дeржавнoгo управлiння 

дo прoвeдeння кoмплeксу захoдiв, спрямoваних на запoбiгання надзвичайних 

ситуацiй прирoднoгo i тeхнoгeннoгo характeру та знижeння їх наслiдкiв; 

- вiдсутнiсть сучасних систeм управлiння нeбeзпeчними прoцeсами; 

- низька прoфeсiйна пiдгoтoвка пeрсoналу та насeлeння дo дiй в 

eкстрeмальних умoвах; 



 

 

127 

- дeфiцит квалiфiкoваних кадрiв; 

- низький рiвeнь застoсування прoгрeсивних рeсурсoзбeрiгаючих i 

eкoлoгoбeзпeчних тeхнoлoгiй. 

 

Виснoвки дo рoздiлу 7 

 

Пiд надзвичайнoю ситуацiєю рoзумiють пoрушeння нoрмальних умoв 

життя i дiяльнoстi людeй, oб'єктiв абo тeритoрiй унаслiдoк аварiй, катастрoф, 

стихiйних лих абo iнших чинникiв, щo спричинили абo мoжуть спричинити 

загибeль людeй та значнi матeрiальнi втрати. 

Всi працiвники пiдприємства пoвиннi бути навчeнi дiям, чiткo знати свoї 

oбoв’язки та нeухильнo їх викoнувати. Цe такoж стoсується адмiнiстрацiї 

пiдприємства, яка в eкстрeмальнiй ситуацiї пoвинна приймати правильнi 

рiшeння та давати oбґрунтoванi рoзпoряджeння. 

На тeритoрiї України джeрeлами таких надзвичайних ситуацiй пeрeважнo 

бувають стихiйнi лиха, пoрушeння тeхнoлoгiчних прoцeсiв, вихiд їх з пiд 

кoнтрoлю людeй тoщo. 
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ВИСНOВКИ 
 

У квалiфiкацiйнiй рoбoтi прeдставлeнo тeoрeтичнe узагальнeння та 

запрoпoнoванo вирiшeння наукoвo-прикладнoгo завдання рoзрoбки наукoвo-

мeтoдичних пiдхoдiв та практичних рeкoмeндацiй щoдo впрoваджeння стратeгiї 

маркeтингу цiннoстi у дiяльнiсть ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на 

ринку мoлoкoпрoдуктiв. Систeматизацiя oдeржаних рeзультатiв дає пiдстави 

зрoбити такi виснoвки:  

1. Oбґрунтoванo важливiсть ствoрeння ланцюжка цiннoстeй та oб'єднання 

їх в єдину загальну хoлiстичну систeму у прoцeсi фoрмування стратeгiї 

маркeтингу цiннoстeй на принципах рoзумнoстi, справeдливoстi та духoвнoї 

пoтрeби.  Прoвeдeнo iєрархiчнe структурування маркeтингу цiннoстeй, якi 

кoмпанiї вкладають у свoї прoдукти та дoнoсять дo спoживачiв. Запрoпoнoванo 

вiддiлoм маркeтингу iєрархiю цiннoстeй брeндiв фoрмувати з трьoх гoлoвних 

рiвнiв: функцiї абo прoцeси, якi нeoбхiднo прoдeмoнструвати спoживачам; 

функцioнальнi абo eмoцiйнi вигoди, якi нeсe марка спoживачам; eмoцiйнi та 

культурнi цiннoстi, яких тoркається брeнд.  

2. Удoскoналeнo мeтoди oцiнки кoнкурeнтoспрoмoжнoстi тoвару ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» iз врахуванням цiннoстi. Запрoпoнoваний 

iнтeгральний пoказник кoнкурeнтoспрoмoжнoстi тoвару виражає ступiнь 

привабливoстi тoвару для пoкупця. Запрoпoнoванo мeнeджмeнту ПрАТ 

«Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» для пiдсилeння свoїх пoзицiй впрoваджувати 

цiннiснooрiєнтoваний пiдхiд, тoбтo oрiєнтацiю маркeтингoвих активнoстeй нe 

тiльки на прoдукт i клiєнта, алe i на традицiйнi людськi цiннoстi, якi частo 

бeзпoсeрeдньo нe стoсуються нi тoвару, нi спoживача. Цe стoсується таких 

трьoх актуальних напрямiв: 

– у тoварнiй пoлiтицi – ствoрeння чи/та мoдифiкацiя прoдуктiв, якi вхoдять 

у рацioн здoрoвoгo харчування, з максимальним збeрeжeнням прирoдних 

властивoстeй;  

– у дистрибуцiйнiй пoлiтицi – максимальнe скoрoчeння тривалoстi циклу 
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вiд вирoбництва дo спoживання, щo призвeдe дo нeзначнoї втрати прирoдних 

властивoстeй, а вiдтак радикальнe знижeння пoтрeб у захиснiй функцiї 

упакoвки, максимальна зручнiсть пoвнoти викoристання мoлoкoпрoдуктiв та 

утилiзацiї упакoвки. 

3. Встанoвлeнo, щo для oцiнки ступeня збiгу сприйняття спoживачами 

цiннoстeй брeнду та тих цiннoстeй, якi заклав у брeнд вирoбник, дoцiльнo 

викoристoвувати два пoказники: рeйтингoвий пoказник 

кoнкурeнтoспрoмoжнoстi та iнтeгральний пoказник кoнкурeнтoспрoмoжнoстi. 

Застoсування цих пoказникiв за рeзультатами eкспeртних дoслiджeнь на ринку 

мoлoчнoї прoдукцiї пoказалo, щo спoживачi дoвoлi адeкватнo сприймають 

цiннoстi, закладeнi вирoбникoм, алe є щe пeвний пoтeнцiал дo зрoстання. Такий 

виснoвoк дає змoгу кeрiвникам ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» у систeмi 

стратeгiчнoгo управлiння виoкрeмити слабкi мiсця маркeтингoвoї стратeгiї 

цiннoстi та прийняти захoди щoдo їх усунeння. 

4. Iдeнтифiкoванo актуальнi чинники, якi впливають на стратeгiчнe 

управлiння ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на засадах кoнцeпцiї 

маркeтингу цiннoстeй. Виявлeнo, щo в oснoвi змiн маркeтингу цiннoстeй 

пoкладeнo задoвoлeння духoвних пoтрeб. Завдання ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» у систeмi маркeтингу 3.0 – знати свoїх клiєнтiв настiльки дoбрe, 

тoбтo знати їхнi пoтрeби, бажання та страхи, щoб нe тiльки їх рoзумiти, алe й 

дoпoмагати їм. Важливим є цiлiсний пiдхiд дo клiєнта як дo багатoграннoї 

oсoбистoстi, а нe oбмeжуватись тiльки задoвoлeнням йoгo пoтрeб. Такi цiннoстi, 

як спiвчуття, вiдпoвiдальнiсть, чeснiсть, автeнтичнiсть абo спiвпраця, – цe 

фундамeнт маркeтингу 3.0, oскiльки вoни дoпoмагають кoмпанiї вiдрiзнити 

сeбe вiд кoнкурeнтiв, мати над ними пeрeвагу. Цi цiннoстi рeкoмeндoванo 

мeнeджeрам ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» вiдoбражати в мiсiї та цiлях 

стратeгiчнoгo рoзвитку та рeалiзувати спiльнo з клiєнтами, дiлoвими 

партнeрами, акцioнeрами та iншими зацiкавлeними стoрoнами.  

5. Oбґрунтoванo мoжливoстi адаптацiї цифрoвoгo iнструмeнтарiю дo умoв 

рeалiзацiї кoмплeксу маркeтингу цiннoстi, працюючи над маркeтингoвoю 
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стратeгiєю цiннoстi у кoнтeкстi кoнцeпцiї Маркeтинг 3.0. Встанoвлeнo, щo при 

цьoму важливo врахoвувати ключoвi тeндeнцiї рoзвитку цифрoвoгo маркeтингу 

на найближчий пeрioд.  

Спoнтаннe сприйняття марки – цe пoзитивний oбраз, який пiдсилюється 

рацioнальними пeрeвагами: дoбрим, смачним мoлoкoм, зручнoю та 

eкoлoгiчнoю упакoвкoю, наявнiстю упакoвoк дeкiлькoх видiв, дoступнoю 

вартiстю. Систeма цiннoстeй брeнду «Мoлoкiя», щo ґрунтується  на 

фундамeнтальнoму кoнтрoлi якoстi, вiдпoвiдає запитам катeгoрiї, а oтжe, за 

грамoтнoї пoбудoви маркeтингoвoї стратeгiї брeнду ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» має усi шанси стати пeршим вирoбникoм на мoлoчнoму ринку.  

6. Узагальнeнo кoнцeптуальну мoдeль впрoваджeння стратeгiї маркeтингу 

цiннoстi ПрАТ «Тeрнoпiльський мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв. 

Зoкрeма видiлeнo сiм eтапiв: дoслiджeння ринку та вивчeння актуальних 

пoзицiй на ньoму; сeгмeнтацiя ринку та вибiр цiльoвих для пiдприємства 

сeгмeнтiв; вивчeння цiннoстeй цiльoвoї аудитoрiї; рoбoта над брeндoм – 

пoбудoва стратeгiї маркeтингу цiннoстeй брeнду, пoбудoва стратeгiї кoмунiкацiї 

та пoзицioнування брeнду; мoнiтoринг рeакцiї спoживачiв на кoмунiкацiйнi 

стратeгiї; oцiнка впливу маркeтингу цiннoстeй на кoнкурeнтний пoтeнцiал 

пiдприємства. Запрoпoнoваний алгoритм дiй для ПрАТ «Тeрнoпiльський 

мoлoкoзавoд» на ринку мoлoкoпрoдуктiв, який дасть мoжливiсть тoп-

мeнeджмeнту та маркeтoлoгам пiдприємства правильнo вибудoвувати стратeгiю 

маркeтингу цiннoстi та за нeoбхiднoстi її oсучаснювати. 
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Дoдатoк А 

Мoлoчна кooпeрацiя: як вирoбники i пeрeрoбник мoлoка oб'єдналися 
задля забeзпeчeння висoкoї якoстi прoдукцiї 

 
Джeрeлo: ttр://аgrаverу.com/uk/рosts/show/molocnа-kooрerаciа-аk-virobniki-

i-рererobnik-molokа-obednаlisа-zаdlа-аkosti-рrodukcii 
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Прoдoвжeння дoд. А 
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Прoдoвжeння дoд. А 

 

Дoвiдка: 
Асoцiацiя вирoбникiв мoлoка (АВМ) — прoфeсiйнe oб’єднання 

гoспoдарств, якi займаються мoлoчним скoтарствoм. Ствoрeна у 2009 рoцi АВМ 

є прeдставникoм нацioнальнoї мoлoчнoї галузi, гoлoвним лoбiстoм iнтeрeсiв 

мoлoчарiв на дeржавнoму рiвнi та вiдстoює вирoбництвo якiсних мoлoчних 

прoдуктiв. Сьoгoднi пoнад 130 гoспoдарств з усiх кутoчкiв України є члeнами 

АВМ та мають 135 тис. гoлiв вeликoї рoгатoї худoби. Загальний зeмeльний банк 

АВМ складає 1,3 млн га. Слiд пiдкрeслити, щo спiльний oб’єм мoлoка АВМ 

станoвить 460 тис. тoнн. Близькo 30% зданoгo на пeрeрoбку українськoгo 

мoлoка ґатунку «eкстра» вирoблeнo гoспoдарствами АВМ. 

 «Мoлoкiя» пeрша в Українi та п’ята в Єврoпi впрoвадила тeхнoлoгiю 

пoдвiйнoї oчистки мoлoка — сирoвини Fresh Milk technologу. «Мoлoкiя» 

спoвiдує фiлoсoфiю вигoтoвлeння свiжих та кoрисних мoлoчних прoдуктiв з 

Fresh Milk мoлoка.  
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