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«Менеджмент»/ Т.В. Бубняк. - Тернопіль : ТНТУ, 2021. - 61 с. 

Кваліфікаційна робота бакалавра: 61 сторінка, 12 рисунків, 21 таблиця, 

3 додатки, 30 літературних джерел. 

Предмет дослідження  теоретико-прикладні контексти розроблення 

плану маркетингу ТОВ “АВЕРС”. 

Об'єкт дослідження –  ТОВ “АВЕРС”. 

Метою роботи є обґрунтування теоретико-прикладних досліджень 

формування плану маркетингу на фірмі. 

Методи дослідження – загальнонаукові методи, наукового пізнання, 

аналіз і синтез, ситуаційний аналіз, комплексні дослідження, економіко-

статистичні, математичні, кількісного аналізу й експертних оцінок, 

порівняння, групування, графічний, табличний. 

Розроблено пропозицій щодо реалізації планування маркетингу 

ТОВ “АВЕРС”, а саме обґрунтовано проєктні рішення до покращення 

рекламної кампанії товариства та впровадження в практичну діяльність 

параметрів медіа-планування фірми. 

Результати впроваджено у діяльність ТОВ “АВЕРС”. 

Ключові слова: маркетинг, планування маркетингу, комплекс 

маркетингу, рекламна кампанія, комунікаційні процеси, медіа-планування. 
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SUMMARY 

 

 

Bybnyak T.V. Marketing planning in the organization, on the example 

of LLC “AVERS”: bachelor degree thesis on speciality 073 “Management”/ 

T.V. Bybnyak. - Ternopil: TNTU. - 61 p. 

Bachelor degree thesis consists of 61 pages, 12 pictures, 21 tables, 3 

appendices, 30 references. 

The subject of investigation is theoretical and applied contexts of 

development of the marketing plan of Open Joint-Stock Company “AVERS”. 

The object of investigation is the Open Joint-Stock Company “AVERS”. 

The aim of the work is to substantiate the theoretical and applied research 

of formation a marketing plan at the firm. 

The methods of investigation are general scientific methods, scientific 

knowledge, analysis and synthesis, situational analysis, complex research, 

economic and statistical, mathematical, quantitative analysis and expert 

assessments, comparison, grouping, graphical, tabular. 

Proposals for the implementation of marketing planning of Open Joint-Stock 

Company “AVERS” have been developed, namely project solutions to improve the 

company’s advertising campaign and implementation of the company’s media 

planning parameters in practice have been substantiated. 

The results were implemented in the activities of Open Joint-Stock 

Company “AVERS”. 

Key words: marketing, marketing planning, marketing complex, advertising 

campaign, communication processes, media planning. 
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ВСТУП 

 

 

Актуaльність тeми полягає в тому, що на сучасному етапі розвитку 

важливе значення має планування маркетингової діяльності на 

підприємствах, оскільки для сучасного світу характерним є динамічний 

розвиток техніки і технологій, швидка зміна потреб, смаків і потреб 

споживачів, високий ступінь невизначеності факторів зовнішнього 

середовища і різноманітні ризики. Під час планування маркетингової 

діяльності враховуються короткострокові та довгострокові проектні рішення. 

План маркетингу об’єднує аналізування навколишнього середовища та плани 

у разі невизначених ситуацій, що покращує процес адаптування до 

перспектив розвитку . Також ця тема має велику практичну актуальність для 

багатьох підприємств України, оскільки планування маркетингу є важливим 

фактором підвищення ефективності комерційної діяльності підприємств, 

пріоритетом ефективного функціонування і подальшого розвитку. 

Організації планування маркетингової діяльності присвячено велика 

кількість наукових робіт таких авторів як Балабанова Л.В., Баюра В.І., 

Белявцев М.І., Бугіль С.Я., Гірченко Т.Д., Дубовик О.В., Дудяк Р.П., Іванов 

Л.А., Ілляшенко С.М., Конишева М.В., Куценко В.М., Ларіна Я.С., Липчук 

В.В., Луцій О.П., Мельник Л.Г., Моісєєва Н.К., Окландер М.А., Сандригайло 

Л.З., Сизов В.С., Сокур М.І., Сотник І.М., Тарлопов І.О., Цень О.А., Циба 

Т.Є., Шевчик М.Г., Щербань В.М. Однак серед науковців не існує єдиної 

точки зору щодо розроблення плану маркетингу на підприємствах, щодо її 

складових, методики аналізу та напрямків удосконалення. 

Це свідчить про необхідність обґрунтування концептуальних основ 

формування плану маркетингу на підприємстві та підтверджує актуалізацію 

теми кваліфікаційної рoботи бакалавра, її цільову настанову та зміст. 

Мeтою кваліфікаційної рoботи бакалавра є обґрунтування теоретико-

прикладних досліджень формування плану маркетингу на фірмі. 
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Для отримання поставлених результатів даної кваліфікаційної рoботи 

бакалавра сформовано основні завдання є: 

– доведено сутністно-змістовної характеристика маркетингового плану 

на підприємствах; 

– обгрунтовано планування маркетингових моделей як визначальний 

вектор розвитку підприємницьких структур; 

– проведення аналізу фінансових та господарських  основ діяльності 

ТОВ “АВЕРС”; 

– досліджено комплексну оцінка впливу факторів маркетингового 

середовища на діяльність товариства; 

– розроблення рекомендаційних основ до формування системи плану 

маркетингу в організації. 

Об’єктом даного дослідження – виступає ТОВ “АВЕРС”. 

Предметом даних наукових досліджень є теоретико-прикладні 

контексти розроблення плану маркетингу ТОВ “АВЕРС”. 

Методика наукових досліджень. Кваліфікаційну роботу бакалавра 

виконано на основі теоретичної, методологічної та інформаційної основи, до 

складу якої входять нормативно-правові акти; наукові роботи сучасних 

вчених з проблем менеджменту, менеджменту в системі маркетингу, 

менеджменту стратегічних досліджень; статистична та бухгалтерська 

звітність товариства; дані Державної служби статистики України; матеріали 

періодичних видань; ресурси Internet. 

Під час проведення наукових досліджень застосовано такі методики: 

методи загальнонаукових досліджень, наукові пізнання, синтезу та 

аналізування, аналізу на основі застосування ситуаційних завдань, 

комплексні наукових досліджень, економіко-статистичних та економічних 

моделей, кількісного аналізування й оцінювання на основі застосування 

експертних оцінок, порівняння, групування, графічного способу 

застосування, табличний. 
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Джерела наукових досліджень. Інформаційною базою наукового 

обґрунтування слугували матеріали праць українських і зарубіжних 

науковців, інформація державних органів статистики, законодавчі та 

нормативні документи товариства, звітно-статистичні дані досліджуваного 

товариства, аналітичні публікації в науковій і спеціалізованій літературі. 

Практичною основою до одержаних результатів є фундаментом 

щодо розроблення пропозицій до реалізації планування маркетингу 

ТОВ “АВЕРС”, обґрунтовано заходи щодо покращення рекламної кампанії 

товариства та застосування проєктних рішень в контексті параметрів медіа-

планування фірми. Розроблені проєктні рішення імплементовано у практичну 

діяльність ТОВ “АВЕРС”. 

Обсяг та структура кваліфікаційної роботи бакалавра. 

Кваліфікаційна робота бакалавра формується зі вступу, чотирьох розділів, 

висновків, бібліографії та додатків. Загальний обсяг роботи – 61 cторінка, 21 

таблиця і 12 рисунків, 3 додатки, використані джерела із 30 найменувань. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ КОНТЕКСТИ ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМТВ 

 

 

1.1 Сутністно-змістовні контексти плану маркетингу підприємств 

Згідно із концепцією маркетингу, у самій початковій стадії 

маркетингова діяльність зводиться до визначення оптимальних 

функціональних характеристик продукту, його ціни й умов поставки. 

Клієнтами на цій стадії стають близькі власникові компанії або працівники. 

Зростання числа нових клієнтів і продажів на другій стадії змушує компанію 

застосовувати формалізовані процедури маркетингу й розширювати спектр 

використовуваних маркетингових інструментів для інформування нових 

клієнтів про пропозицію компанії. На третій стадії власник змушений усе 

більше застосовувати маркетинг і збільшувати бюджет на маркетингову 

активність.  

Специфіка маркетингу на цій стадії буде повністю визначатися 

відношенням до маркетингу власника бізнесу. Тому успіх, як і невдача, 

повністю будуть залежати від самого власника бізнесу. І, нарешті, якщо 

компанія продовжить збільшуватися, то вона змушена буде перейти на 

четверту стадію, коли необхідно застосовувати інтегрований маркетинг або 

професійний маркетинг. 

Корисним напрямком досліджень може стати порівняльний аналіз 

розвитку маркетингових компетенцій підприємств різних країн світу. Такі 

дослідження особливо можуть допомогти компаніям розвиватися в 

перспективному формуванні конкурентних переваг за рахунок маркетингу. 

Не менш актуальним для досліджень підприємницького маркетингу є 

роль маркетингових технологій, соціальних мереж для просування бізнесу, 

різних конфігурацій зі споживачами, їх залучення у взаємодію й 

співавторстві цінностей. 



 
 

 

10

Слід зазначити, що наукові дослідження вказують на той факт, що 

планування системи маркетингу формується за допомогою декількох 

контекстів: 

– ринкової (маркетингової або клієнтської) орієнтації і її типу. 

Найбільш відомими є: проактивна, реактивна й інтерактивна ринкові 

орієнтації; 

– комбінація маркетингових здібностей компанії. У рамках даного 

підходу розглядаються різні набори й оцінюється рівень розвитку 

маркетингових здібностей і/або компетенцій компанії; 

– маркетингові практики як набір домінуючих маркетингових 

інструментів, якими користується підприємницькими структурами при 

адаптації маркетингової діяльності. 

Відзначимо також, що часто під маркетинговими моделями розуміється 

опис необхідними маркетингу в підприємницькій структурі і його вплив на 

формування проєктних рішень. Найкраще це описується концепцією 

ринкової орієнтації (market orientation). Однак, оскільки специфіка плану 

маркетингу компанії формується з особливостями керівника, та часто роль 

маркетингу описуються не тільки ринковою (клієнтською) орієнтацією, але й 

підприємницькою орієнтацією [13]. У процесі маркетингової діяльності 

керівництво підприємницьких структур необхідно правильно формувати 

комплекс маркетингу (рис. 1.1). 

З практичної точки зору доведено, що факторами впливу на розвиток 

бізнесу є: 

– серед зовнішніх факторів, найбільш сильний вплив на розвиток 

підприємств виявляє фактор зовнішньої підтримки бізнесу (особливо 

державної або з боку інвестора); 

– визначальний вплив на розвиток бізнесу виявляє особистість 

керівника, особливо рівень його креативності та інноваційності, що дозволяє 

об’єднати підприємницьку й клієнтську орієнтацію в оцінці їх впливу на 

розвиток і результативність; 
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Рисунок 1.1 – Процес формування маркетингової діяльності 

підприємства [23, с. 45] 

 

– наявність стратегії розвитку впливає на зростання бізнесу. При цьому 

стратегія розвитку бізнесу в більшості випадку зводиться до стратегії 

маркетингу – позиціонуванню компанії (бренда), формування цільової 

аудиторії й активному застосуванню інструментів комплекс маркетингу;  

– регулярний маркетинг впливає на розвиток і результативність бізнесу 

й формується в розвитку маркетингових компетенцій, пов’язаних як з 

елементами комплекс маркетингу, так і з управління маркетингом 

(планування й виконання/контроль) [25, c. 110]. 
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1.2 Маркетингові бізнес-процеси як визначальний вектор 

формування підприємницьких структур 

Включення в аналіз моделі маркетингових бізнес-процесів вимагає 

використання принципів теорії процесного управління. Згідно цієї теорії 

розвиток бізнес-процесів приводить до формування зрілої організації, тобто 

організації, здатної управляти своїми бізнес-процесами для досягнення 

поставлених цілей. 

Бізнес-процес це спектр певних діяльностей, що перетворять ресурси 

на систему економічних результатів. При цьому продукти повинні відзначати 

цінність для споживача. Таким чином, у реінжиніринг і процесний підхід уже 

закладений ключовий маркетинговий принцип створення споживчих 

ціннісних орієнтацій. Тобто, будь-який бізнес-процес можна вважати 

маркетинговим або клієнтоорієнтованим. 

Бізнес-процеси, на нашу думку, стають маркетинговими, коли 

реалізуються з використанням філософії (цінностей) і/або інструментів 

маркетингу, і тим більше, коли процес виконується в рамках маркетингових 

функцій – досліджень ринку, управління взаємовідносинами із клієнтами, в 

частині управління комплексу маркетингу тощо. 

Будь-яка маркетингова компетенція для її повної реалізації всередині 

компанії повинна перетворитися в маркетинговий бізнес-процес, в іншому 

випадку вона буде здійснювати пошуки й залишиться тільки на рівні здатної 

– можу, але не роблю. 

Таким чином, маркетингова модель може складатися з маркетингових 

бізнес-процесів на всіх рівнях управління. Доведено, що маркетингові бізнес-

процеси як і маркетингова модель у цілому можуть характеризуватися 

ступенем зрілості. Для розуміння терміна необхідно розглянути коротко 

еволюцію теорії зрілості організацій у рамках процесного управління. 

Моделі зрілості організацій звичайно це – теорії про те, як можливості 

організації розбудовуються поетапно по очікуваному, бажаному або 

логічному шляху відповідно до логіки еволюції. Ці моделі можна назвати 
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моделями стадій росту або життєвого циклу. Наприклад, ієрархія потреб 

А. Маслоу може бути віднесена до моделей зрілості.  

Основна мета моделей зрілості полягає в тому, щоб визначити етапи 

розвитку. Вони містять у собі характеристики кожного етапу й логікові 

еволюції від етапу до етапу. Що стосується практичного застосування, типові 

цілі використання є описовими, що пропонуються з практичної точки зору [5, 

c. 55-56]. 

Модель зрілості використовується для описової мети, якщо вона може 

застосовуватися для оцінок “так”. Вона служить метою, що пропонує, якщо 

вона вказує, як визначити бажані майбутні рівні зрілості і якщо вона залишає 

керівництво про те, як здійснити відповідні заходи щодо переходу в бажаний 

стан і поліпшення ситуації. Модель зрілості застосовується для порівняльної 

мети, якщо вона допускає внутрішній або зовнішній порівняльний аналіз. Як 

наслідок дуже часто використовується поняття “маркетинг реферативний”, 

який служить зразком для порівняння. Основні сформовані цілі маркетингу 

для розвитку компанії подано у табл. 1.1. Дослідження впливу маркетингу на 

діяльність підприємства здійснюється двома основними способами: 

– за рахунок оцінки впливу ринкових аспектів (маркетингової або 

клієнтської) орієнтації на компанію (її результативність). Для цих цілей у 

наукові літературі розроблена безліч шкал для оцінки ринкової й клієнтської 

орієнтації; 

– за рахунок оцінки впливу маркетингових компетенцій на 

результативність компанії. 

В цілому дані підходи не суперечать, а скоріше доповнюють один 

одного, оскільки ринкова (клієнтська) орієнтація визначається скоріше як 

культурна орієнтація компанії, тобто певний набір сформованих всередині 

компанії цінностей. Всупереч цьому, наявність і рівень маркетингових 

компетенцій дозволяють діагностувати реальний рівень розвитку маркетингу 

й бізнес-процесів, що є скоріше наслідком наявності в компанії культурних 

орієнтацій. 
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Таблиця 1.1 – Напрями цілей маркетингу [27, c. 15] 

Напрямок Характеристики 
1. Екстенсивний розвиток Не змінює цілей. Орієнтир – збільшення 

прибутків через зростання обсягів продажу на 
завойованому ринку 

2. Інтенсивний розвиток Проникнення на ринок. 
Розширення ринку збуту. 
Розробка нового товару 

3. Інтегрований розвиток: 
– Вертикальна інтеграція: 

o регресивна; 
 

o прогресивна 
– Горизонтальна інтеграція 

– Через збільшення контролю над 
постачальниками або поглинання їх. 

– Через завоювання мережі проведення 
товару або збільшення контролю над нею. 

– Через придбання деяких конкуруючих фірм 
або збільшення контролю над ними 

4. Диверсифікований розвиток: 

– Концентрична диверсифікація 
 

– Горизонтальна диверсифікація 
 

– Багатогалузева диверсифікація 
 

– Розширення асортименту за рахунок нових 
товарів, які в сукупності з наявним 
асортиментом приведуть до синергізму. 

– Розширення асортименту за рахунок нових 
товарі-аналогів. 

– Розширення асортименту за рахунок нових 
товарів, не пов’язаних із тими, що є, ні 
технологією, ні сировиною, ні ринками збуту. 

 

Глибокий аналіз підходів до класифікації й оцінки маркетингових 

компетенцій провів Логінів Л. О. Аналізуючи комплексні дослідження 

Логінов Л. О. виділив 9 маркетингових компетенцій: керування інформацією 

про ринок, сегментування ринку, розробка нових продуктів, керування 

цінами, керування відносинами з постачальниками та дистриб’юторами, 

керуванню продажами, просування, план та реалізація маркетингу [28, c. 41-

42]. 

 

1.3 Планування маркетингових моделей підприємств 

Слід відзначити, що модель – це спрощена структура досліджуваного 

об’єкта, що дозволяє вдосконалювати підходи й механізми щодо управління 

його розвитком. Детальне дослідження сучасних концепцій, пов’язаних з 

формуванням маркетингових моделей підприємств, дозволив визначити 3 

рівня планування маркетингової моделі: 

– ціннісний – сукупність ціннісних орієнтацій підприємця; 
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– компетентністний – набір і рівень розвитку маркетингових 

компетенцій (базових і динамічних); 

– операційний (процесний) – рівень зрілості формалізованих 

маркетингових бізнес-процесів. 

Доведено, що під маркетинговими моделями розуміється 

клієнтоорієнтована система цінностей, набір маркетингових компетенцій і 

бізнес-процесів. Аналіз літератури, присвяченої маркетингу, дозволив 

припустити вплив на маркетингову модель підприємств як орієнтації на 

клієнта, так і підприємницької орієнтації, а також вплив динамічних 

маркетингових здатностей на рівні з базовими маркетинговими 

компетенціями. І, нарешті, включення маркетингових бізнес-процесів в 

аналіз маркетингової моделі зосереджено використовувати принципи 

процесного управління, що привело до необхідності вивчення зрілості 

маркетингових бізнес-процесів і маркетингової моделі. На основі проведених 

досліджень, нами встановлено той факт, що планування маркетингових 

моделей включає:  

– розвиток клієнтоорієнтованої культури, що виражається у високій 

клієнтській орієнтації (регулярні опитування клієнтів і поширення інформації 

серед усіх підрозділів компанії); 

– наявність і чіткість стратегії позиціонування: знання своїх цільових 

сегментів, свідоме формування й відновлення ціннісної пропозиції, знання 

конкурентного середовища; 

– специфіка реалізації процесу управлінських заходів маркетингових 

відносин із клієнтами (залучення споживачів у взаємодію); 

– плановість маркетингу (регулярність маркетингових досліджень і 

маркетинг-аналітики, планування, реалізація й контроль маркетингу); 

– наявність відділу маркетингу (регулярність маркетингу, плановість); 

– розвиненість різних маркетингових компетенцій в частині комплексу 

маркетингу, важливість е-маркетингу і його інструментів; 

– розвиток динамічних компетенцій маркетингу; 
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– рівень автоматизації маркетингу та маркетингові бізнес-процеси, що 

зазнають автоматизації [30, c. 101-102]. На основі проведених досліджень, 

нами сформовано специфічні характеристики планування маркетингових 

моделей підприємств: 

– роль і статус маркетингу підприємств повністю визначається 

підприємцем (менеджером); 

– стратегія маркетингу (ринкового позиціонування) є визначальним 

чинником успіху. При цьому використовується попередня сегментація 

“апріорі” завдяки маркетинг-аналітиці; 

– замість маркетингових досліджень підприємств використовують 

маркетинг-аналітикові за результатами збору й аналізу даних Crm-Систем 

або інтернет-аналітики; 

– зростає конкуренція між двома моделями просування – push- і pull- 

маркетинг при домінуванні й поки ще більш високої ефективності push-

маркетингу; 

– ДМК не залежать від наявності регулярного маркетингу, а повністю 

визначаються особистими здібностями власника (менеджера) бізнесу; 

– ключовим маркетинговим бізнес-процесом є управління 

взаємовідносинами з покупцями, з якого й починається відлік автоматизація 

маркетингу; 

– процес формалізації й автоматизації маркетингу швидко 

розбудовується, хоча рівень зрілості маркетингових моделей МСП дуже 

низький. 

Таким чином, специфіка становлення маркетингових моделей 

підприємств на відміну від великих компаній полягає в тому, що 

маркетингові компетенції формуються під впливом цінностей самого 

підприємця. При цьому однаково важливими є як цінності орієнтації на 

клієнта, так і цінності підприємницької орієнтації. Доведено, якщо у великих 

компаніях до формалізованих маркетингових бізнес-процесам ставляться 

розвиток нового продукту й управління його життєвим циклом, управління 
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основними клієнтами, маркетингові дослідження й маркетинг-аналітика, 

управління брендами, управління маркетинговими каналами, управління 

ціноутворенням, управління маркетинговими комунікаціями, управління 

результативністю маркетингу і тощо, то в малих компаніях усі ці процеси в 

переважній більшості випадків перебувають у стані створення. 

Процес маркетингового контролю на підприємстві відбувається в 

декілька етапів і охоплює певні функції (рис. 1.2). 

 

 

Рисунок 1.2 – Алгоритм проведення маркетингового контролю  

підприємств [14, с. 60] 

 

Низька загальна зрілість (розвиненість) маркетингових бізнес-процесів 

часто створює потенціал для більш швидких змін, тобто прояву динамічних 

маркетингових компетенцій. Саме відсутність формалізованих процедур у 

Визначення стратегічних і тактичних цілей і планів діяльності 

Визначення критеріїв результативності діяльності 

Визначення допустимих меж відхилення величин 

Реалізація маркетингових цілей і планів 

Отримання результатів, певної інформації про контрольовані 
цілі, показники, очікування 

 

Оцінка інформації та отримання інформації 

Аналіз результатів 

Прийняття корегуючи рішень та заходів, корегування планів 

Реалізація 

Контроль корегуючи дій 
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підприємствах дозволяє їм швидше адаптуватися й відповідати на виклики як 

зовнішньому, так і внутрішнього середовищ. 

Отже, планування маркетингової моделі підприємств являє собою 

сукупність ціннісних орієнтацій (комбінацію підприємницької й клієнтської 

орієнтації), що й формуються під їхнім впливом базових і динамічних 

маркетингових компетенцій, що забезпечують становлення й зрілість 

маркетингових бізнес-процесів. Зрілість маркетингової моделі визначається 

рівнем розвитку маркетингових базових і динамічних компетенцій і рівнем 

керованості маркетингових бізнес-процесів [16, c. 59]. 

Маркетинг – це основна керування виробничими контекстами та 

збутовою складовою з урахуванням споживацьких компонента на основі 

системного забезпечення, що приносить прибутки. 
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РОЗДІЛ 2 

КОМПЛЕКСНЕ ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ОРГАНІЗАЦІЇ В СУЧАСНИХ ТРАНСФОРМАЦІЙНИХ УМОВАХ 

 

 

2.1 Загальна характеристика функціонування ТОВ “АВЕРС” 

Основною метою ТОВ “АВЕРС” є виробництво, монтаж та продаж 

металевих конструкцій. 

Місцезнаходження ТОВ “АВЕРС”: Львівська обл., Городоцький р-н, 

с. Воля-Бартатівська. 

Скорочене найменування: ТОВ “АВЕРС”. 

Дана підприємницька структура була створена в 2005 році в с. Воля-

Бартатівська, Львівська обл. ТОВ “АВЕРС” створене з декількома особами, 

статутний капітал якого розділений на частки певних установчими 

документами в певному розмірі. Установчими документами даного 

товариства є статут і установчий договір. 

Вищим органом керування є Загальні збори учасників товариства. 

Кожний учасник має число голосів, пропорційний його частці в статутному 

капіталі. Компанією ТОВ “АВЕРС” реалізовує проєкти виробництва, 

монтажу та продажу металевих конструкцій в межах України. Компанія 

успішно співпрацює зі світовими виробниками: Emerson, Siemens, “Коло”, 

“Волмаг” і поруч інших. 

Металеві конструкції ТОВ “АВЕРС” це - будівельні конструкції, 

застосовують їх у каркасах будинків і інших інженерних спорудах (сталеві 

металеві конструкції), у великогабаритних покриттях, обшивках стінових і 

покрівельних панелей (алюмінієві металеві конструкції). Металеві 

конструкції ТОВ “АВЕРС” мають наступні характеристики, що дозволяють 

застосовувати їх у різноманітних спорудах: надійність; легкість; 

індустріальність; непроникність. 
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При плануванні та виробництві металоконструкцій ТОВ “АВЕРС” 

враховує наступне: 

1. Потенційну місткість ринку. 

2. Місткість ринку на даний момент часу. 

3. Фірма має можливість при проведенні повного завантаження може 

випускати продукції, приблизно, у два рази більше. 

З метою комплексного аналізування фінансово-виробничої діяльності 

ТОВ “АВЕРС” необхідною умовою є формування систематизації 

інформаційного забезпечення про результативну діяльність за аналізований 

2019-2020 рр. Здійснюємо комплексне аналізування основних показників 

функціонування даної підприємницької структури та подаємо аналітичну 

табл. 2.1. 

 

Таблиця 2.1 – Фінансово-виробничі показники роботи ТОВ “АВЕРС” 

за 2019-2020 рр. 

Показники 2019 рік 2020 рік 

Відхилення 
2020 / 2019 рр. 

+/- % 

Чистий дохід (виручка) від 
реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг), тис. грн. 

10527,1 15692,1 5165,00 149,06 

Собівартість реалізованої продукції 
(товарів, робіт, послуг), тис. грн. 

9628,8 14602,2 4973,40 151,65 

Валовий прибуток, тис. грн. 898,3 1089,9 191,60 121,33 

Податок на прибуток, тис. грн. 161,69 196,18 34,49 121,33 

Чистий прибуток, тис. грн. 736,61 893,72 157,11 121,33 

Рентабельність продукції, % 0,09 0,07 -0,02 80,01 

Вартість основних фондів, тис. грн. 1271,1 2650,0 1378,9 108,5 

Чисельність працівників, чол. 14 15 1,00 107,14 

Фондоозброєність основними 
фондами, тис. грн./чол. 

189,29 210,05 20,76 110,97 

Фондовіддача основних 
виробничих фондів 

3,97 4,98 1,01 125,38 

Фондомісткість основних 
виробничих фондів 

0,25 0,20 -0,05 79,76 

Дебіторська заборгованість, тис. 
грн. 

1653,9 1705,1 51,20 103,10 

Кредиторська заборгованість, тис. 
грн. 

2481,9 2654,8 172,90 106,97 
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Проведені розрахунки показали, що за аналізований період 2019-

2020 рр. у даному періоді фінансово-господарська діяльність ТОВ “АВЕРС” 

була на вищому рівні порівняно із попереднім періодом. Це свідчить, те що у 

2020 р. дана підприємницька структура отримала виручку від реалізації 

продукції 15692,1 тис.грн., а у 2019 р. одержало прибуток у розмірі 10527,1 

тис.грн., що на 5165,00 тис.грн. (149,06 %). 

Це свідчить, те що у 2020 р. дана підприємницька структура отримала 

виручку від реалізації продукції 15692,1 тис.грн., а у 2019 р. одержало 

прибуток у розмірі 10527,1 тис.грн., що на 5165,00 тис.грн. (149,06 %). 

Доведено, що при оцінці чистого прибутку реалізації продукції 

визначається збільшення на 157,11 тис.грн. у 2020 р. порівняно з 2019 рр. 

Неможливо залишити поза увагою те, що на основі проведеного 

комплексного аналізування собівартості реалізованої продукції у 2020 р. 

Доведено, що при оцінці чистого прибутку реалізації продукції 

визначається збільшення на 157,11 тис.грн. у 2020 р. порівняно з 2019 рр. 

Неможливо залишити поза увагою те, що на основі проведеного 

комплексного аналізування собівартості реалізованої продукції у 2020 р. 

досягло 14602,2 тис.грн., а у 2019 р. 9628,8 тис.грн., що на 4973,40 тис.грн. 

(151,65 %). Результати досліджень подано на рис. 2.1. 

10527,1

15692,1

9628,8
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898,3 1089,9736,61 893,72
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Виручка від реалізації продукції Собівартість реалізованої продукції Валовий прибуток Чистий прибуток

Рисунок 2.1 – Динаміка основних фінансових показників діяльності 

ТОВ “АВЕРС”, 2019-2020 рр. (тис. грн.) 



 
 

 

22

Стосовно дебіторської заборгованості – вона також зросла, у 2020 

порівняно з 2019 р. на 51,20 тис.грн. або на 103,10 %. Щодо комплексного 

дослідження кредиторської заборгованості то слід відзначити, що у 2020 р. 

порівняно з 2019 р. на 172,90 тис.грн. або на 106,97 %. Таке явище 

пояснюється тим, що ТОВ “АВЕРС” збільшило обсяг продаж своїм 

постійним клієнтам в кредит. З одного боку, це є позитивним фактором, бо 

зростає товарооборот, а з іншого боку, підприємству не потрібно збільшувати 

кредиторську заборгованість до великих розмірів, бо це характеризує нестачу 

грошових коштів в обігу (рис. 2.2). 

1705,1

1653,9
2481,9
2654,8

0 1000 2000 3000 4000 5000

2019 р.

2020 р.

Дебіторська заборгованість,
тис.грн.

Кредиторська заборгованість,
тис.грн.

Рисунок 2.2 – Динаміка поточних зобов’язань ТОВ “АВЕРС”, 

2019-2020 рр., (тис. грн.) 

 

Для більш детального аналізу основних засобів та виробничих 

потужностей використаємо коефіцієнт оновлення засобів основних на 

ТОВ “АВЕРС”, з програмним забезпеченням ПЕОМ. Звертаємо увагу на те, 

що дані результати оцінювались наступним чином: Вибираємо в якості 

засобу рішення задачі з визначення коефіцієнта оновлення програмний 

продукт “Excel”. Даний програмний продукт дозволяє вирішити поставлену 

задачу шляхом створення відповідної програми. Також є можливість 

створювати наочний матеріал про зміну відповідних показників у вигляді 

активних графіків і діаграм. Даний коефіцієнт розраховується за формулою 

2.1: 
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Ко = Нр/В                              (2.1) 

 

 

Таблиця 2.2 – Вхідні дані для розрахунку коефіцієнта оновлення 

основних засобів ТОВ “АВЕРС” 

Вхідні дані 
Роки Іден- 

тифікатор 2019 р. 2020 р. 
Сума надходжень основних засобів на 
підприємстві, тис.грн. 1271,1 2650,0 Нр 

Залишкова вартість основних засобів на кінець 
року, тис.грн. 1450,6 3005,6 Вз 

Вихідні дані    

Коефіцієнт оновлення основних засобів 
підприємства   Kо 

 

Наша задача складається з обчислення коефіцієнта оновлення основних 

засобів підприємства за відповідною формулою за два останні роки звітного 

періоду. Тому при використанні програмного продукту “Excel” доцільно 

працювати з таблицями: в комірках вхідних даних розміщувати необхідні 

цифри з документів у додатках, а у комірках вихідних даних розміщувати 

формули обчислення. За результатами вихідних комірок в автоматичному 

режимі будуть будуватися відповідні діаграми. Отже, план рішення задачі 

матиме наступний вигляд: 

1. Побудова загального вигляду таблиці рішення задачі. 

2. Заповнення комірок вхідними даними. 

3. Створення електронного коду реалізації формул рішення. 

4. Розміщення електронного коду формул розрахунку коефіцієнта 

оновлення основних засобів у комірках вихідних даних. 

5. Створення залежної таблиці вихідних даних для побудови діаграми. 

6. Побудова активної діаграми по відповідній таблиці вихідних даних. 
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Рисунок 2.3 – Блок-схема рішення задачі 

 

Для створенням програмного коду потрібно створити в “Excel” 

таблицю рішення. В нашому випадку вона буде відповідати таблиці вхідних 

та вихідних даних. 
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Рисунок 2.4 – Фотографія екрану таблиці для розв’язку задачі 

ТОВ “АВЕРС” 

 

Після розробки таблиці для розв’язку задачі в результуючих комірках 

C10, D10 потрібно прописати програмний код відповідно до формули 

рішення: 

У комірці С10:     = С7/C8 

У комірці D10:     = D7/D8 

Для виведення повідомлення (висновку) про відповідність значення 

коефіцієнта оновлення основних засобів допустимим значенням потрібно в 

комірках C12, D12 прописати відповідних код: 

У комірці С12: = ЕСЛИ (C10>0,1); “Коефіцієнт онoвлення є достатнім”; 

“Кoефіцієнт онoвлення є недостатнім”)  

Ідентично для комірки D12. 

Також побудуємо діаграму відносної зміни значень коефіцієнта 

оновлення основних фондів компанії. Для цього після розрахункової таблиці 
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створюється таблиця, в комірках якої вписуються адреси результуючих 

комірок таблиці розрахунку. 

По даній таблиці будується діаграма відносної зміни значення 

коефіцієнта: необхідно виділити таблицю курсором мишки та вибрати 

відповідну кнопку. Після створення програми її можливо використовувати 

для розрахунку значень коефіцієнта оновлення основних фондів 

підприємства шляхом введення вхідних даних у відповідні комірки. В 

нашому випадку результат розрахунку має наступний вигляд: 

 

 

 

Рисунок 2.5 – Фотографія підсумкових даних екрану розв’язку задачі 

дослідження коефіцієнта оновлення основних засобів ТОВ “АВЕРС” 

 

Згідно вище описаного рисунку слід відзначити, що коефіцієнт 

оновлення основних засобів ТОВ “АВЕРС” є достатнім, але необхідно також 

модернізувати обладнання, оскільки спостерігається оновлення технологій, а 

це значно покращить економічну ефективність досліджуваної фірми. 
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2.3 Оцінювання факторів маркетингового середовища на 

діяльність товариства 

Необхідність в проведенні маркетингового дослідження виникає на 

етапі прийняття рішення керівництвом підприємства відносно принципових 

питань, пов’язаними з різними аспектами їх діяльності, а також виникненням 

маркетингової проблеми чи появою ринкових можливостей. До 

контрольованих чинників відносяться ціни, система просування товару, 

рекламна стратегія, продуктова стратегія тощо. До неконтрольованих, 

незалежних від підприємства факторів можна віднести: економічні, 

політичні, демографічні, культурні, а також такі фактори 

мікромаркетингового середовища, як конкуренція та можливості 

постачальників. 

Ринок реалізації металевих конструкцій ТОВ “АВЕРС” є Львівський 

регіон та населені пункти поруч із даним структурним підрозділом. 

Основними покупцями металевих конструкції ТОВ “АВЕРС” є (табл. 2.4). 

 

Таблиця 2.4 – Перелік основних покупців ТОВ “АВЕРС” 

№ Найменування 
1. Державні будівельні фірми, що займаються будівництвом будинків 

промислового призначення, житлових багатоповерхових будинків, мостів, 
естакад і т.п. 

2. Комерційні будівельні фірми, що займаються аналогічною діяльністю 
3. Люди, що ведуть будівництво самостійно (дуже маленький сегмент, як правило, 

багаті люди, що будують більші будинки). 
 

Отже, основними замовниками є будівельні фірми, що ведуть 

будівництво в місті та застосовують металеві конструкції, що й 

використовують у будівництві. 

Ґрунтуючись на отриманих результатах доведено, що ТОВ “АВЕРС” 

останнім часом у Львівському регіоні має місце швидкий ріст будівельних 

компаній. В основному у місті будуються житлові будинки, та квартири. 

Оскільки житло можуть дозволити собі в основному люди, що мають дохід 

вище середнього, особливою популярністю користуються будинку із 
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квартирами поліпшеного планування. Це, як правило, дворівневі квартири 

великої площі. Будівництво таких квартир неможливо без використання 

металевих конструкцій (різноманітні декоративні сходи, нестандартні дверні 

прорізи, арки, витончені балкони й лоджії та ін.). ТОВ “АВЕРС” повністю 

може задовольнити потреби такого роду. Вони готові провадити будь-які, 

потрібні замовникам металеві конструкції. 

Зменшити негативний вплив факторів ТОВ “АВЕРС” можна в такий 

спосіб (табл. 2.5). 

 

Таблиця 2.5 – Перелік заходів щодо зменшення негативного впливу на 

діяльність ТОВ “АВЕРС” 

№ Найменування заходу 

1. Створити виробничі запаси 

2. Налагодити контакти з новими постачальниками 

3. Контроль за морально-психологічним настроєм працівників 

4. Звести до мінімум ймовірність страйків 

5. Постійний пошук нових зв’язків 

6. Постійний контроль над якістю продукції 

7. Діяти згідно обставин 

 

При негативному впливі факторів макросередовища ми практично не 

можемо нічого зробити. 

Згідно з проведеного аналізу маркетингової діяльності ТОВ “АВЕРС” 

встановлено: 

– Низький професійний рівень менеджерів і маркетологів. 

– Відсутність або слабке врахування інтересів споживачів. 

– Витрати на маркетинг, не відповідають меті. 

– Відсутність системи мотивацій персоналу маркетингових відділів. 

– Неефективна/слабка інформаційна система. 

– Відсутність визначеності у виборі підходу до маркетингового 

планування. 
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Запишемо в таблицю вплив факторів маркетингового середовища. 

 

Таблиця 2.6 – Вплив факторів маркетингового середовища на 

діяльність  ТОВ “АВЕРС” 

Група факторів Фактори Прояв впливу фактору 
(зміна фактору, стан) 

Характер 
впливу 

фактору на 
підприємство 

Оцінка 
ступеню 
впливу 

фактору (бал) 
Економічні - інфляційні 

процеси, 
- стан 

державного 
бюджету, 

- рівень доходів 
населення, 
- податкова 

система. 

- знецінення грошових 
ресурсів, 

- зменшення виділення 
коштів з д/б, 
- скорочення 
купівельної 

спроможності, 
- складність ведення 

законної форми  
бізнесу. 

+ 
 
- 
 
- 
 
 
- 

2 
 
3 
 
2 
 
 
1 

Політичні - політична 
стабільність. 

- політична 
нестабільність. 

- 2 

Правові - законодавчі 
акти, які 

регулюють 
підприємницьку 

діяльність. 

- недоліки 
законодавства можуть 
негативно впливати  на 
діяльність товариства. 

- 2 

Демографічні - наявна та 
потенційна 

кількість робочої 
сили, 

- кваліфікаційні 
характеристики, 
- статево-віковий 
склад населення. 

- можливість вибору та 
поповнення 

висококваліфікованою 
робочою силою. 

+ 
 
 
 
 
 

+ 

3 
 
 
 
 
 

1 

Науково-
технолочні 

- нововведення в 
галузі інновацій, 
- нововведення в 

галузі 
технологій. 

- створення системи 
реагування на зміни в 

технології та 
стандартах продукції. 

- 
 
 
 
- 

3 
 
 

 

Природні - природні 
умови, 

- структура 
природних 
ресурсів, 

- забруднення 
навколишнього 

середовища. 

- несприятливий клімат, 
в цілому, негативно 

впливає на 
підприємство, 

- встановлення очисних 
споруд. 

- 
 
- 
 
 
 
- 

3 
 

 
 
2 

Соціально-
культурні 

- рівень життя 
суспільства. 

- збільшення попиту 
завдяки престижу 

фірми. 

- 2 
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Наступним етапом є проведення аналізу політико-правових факторів 

виробництва металевих конструкцій в країні (табл. 2.7). 

 

Таблиця 2.7 – Аналіз впливу політико-правових факторів   

 
Фактор 
 

Оцінка впливу фактора 

(в балах) 

Шляхи подолання проблеми 

1 2 3 4 5 

Недосконалість 
законодавчої та 
податкової системи  

Оптимальне “нівеліювання” в 
межах закону 

Непомірно 
“роздутий”  
адміністративно – 
управлінський 
апарат 

 

Подолання впливу даного фактору 
не залежить від дій конкретного 
підприємства 

Зміцнення 
міжнародних зв’язків  

  

 

Доведено, що подолання впливу негативного політичного фактора не 

залежить ні від конкретного підприємства в окремому випадку, ні від всієї 

сукупності підприємств, що займаються виробництвом металоконструкцій, а 

тільки від мінливості політики держави як у відношенні до даної сфери, так і 

у відношенні до всієї виробничої сфери в цілому. Єдиним виходом в даній 

ситуації може бути постійний нагляд і вивчення нормативно-законодавчої 

бази України з метою пристосування політики свого підприємства до 

політики всієї держави. 

Єдиним виходом в даній ситуації може бути постійний нагляд і 

вивчення нормативно-законодавчої бази України з метою пристосування 

політики свого підприємства до політики всієї держави. 

На підставі методик експертного оцінювання й методу складання 

профілю середовища ТОВ “АВЕРС” було доведено оцінку факторів 

економічних процесів країни виробництва металевих конструкцій (табл. 2.8). 
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Таблиця 2.8 – Аналіз впливу економічних факторів  

Фактор 

 

Оцінка впливу 
чинника (в балах) Шлях подолання проблеми 

1 2 3 4 5 

1. Зростання показників 
галузі будівництва 

    
 

  
 

2. Скорочення 
державного замовлення 

 

Самостійний пошук споживачів,   
дослідження ринку 
металоконструкцій та споживчих 
мотивацій на цьому ринку 

3. Незначне 
інвестування 
виробництва  

Слабий рівень впливу 
конкретного підприємства на 
дану проблему 

4. Відсутність державної 
підтримки галузі 

Пошук інших шляхів 
функціонування в цій ситуації 

5. Приватизація 

 
 

6. Розвиток банківської 
сфери  

 

7. Висока річна ставка 
по кредитам 

Пошук інших джерел 
фінансування 

8. Високі ціни на 
енергоносії 

     Оптимізація видів 
транспортування, обсягів та 
частоти постачання 

 

Найбільший позитивний вплив на ТОВ “АВЕРС” виявляють наступні 

фактори: 

– ступінь спеціалізації покупця в придбанні сировини; 

– кількість потенційних споживачів; 

– розміри й темпи зміни розмірів ринку; 

– обсяг закупівель, здійснюваних покупцем; 

– існуючий рівень корпоративної культури; 

– прихильність споживачів до торговельної марки; 

– ступінь впливу виготовленої продукції на якість проведення або 

споживання клієнтів. 

Відзначено також вплив технічної компоненти на діяльність 

виробництва металевих конструкцій (табл. 2.9). 
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Таблиця 2.9 – Аналіз впливу науково-технологічних факторів  

Фактор Оцінка впливу 
чинників  
(в балах ) 

Шлях подолання проблеми 

1 2 3 4 5 
1. Відсутність вітчизняного 
устаткування по виробництву 
металоконструкцій 

  
 

   Використання якісного іноземного 
устаткування 

2. Висока продуктивність 
імпортного устаткування 

    

 

  

 
3. Можливість лізингу       

4. Експериментальні розробки 
вітчизняних вчених в даній 
галузі 

    
 

  

5. Високі ціни на імпортне 
устаткування 

     Використання лізингу 

6. Відсутність спеціалістів по 
обслуговуванню імпортних 
технологічних ліній 

  
 
 

   За домовленістю з постачальником 
устаткування організувати курси майстрів 
по ремонту та пільгові поставки запасних 
частин 

 

Найбільший негативний вплив на підприємство виявляють наступні 

фактори: розроблені напрямки розвитку; наявність стратегії; наявність 

аналітичних підрозділів; наявність плану розвитку; якість задоволення 

потреб споживачів. 

Також основною складовою нашого дослідження є обґрунтування 

культурної компоненти на рівень розвитку досліджуваної компанії у мовах 

турбулентності економічних процесів (табл. 2.10). 

 

Таблиця 2.10 – Аналіз впливу культурних факторів на ТОВ “АВЕРС” 

Фактор Оцінка впливу чинника 
(в балах) 

1 2 3 4 5 
1. Традиційне використання металоконструкцій      

2. Велика кількість металевих конструкцій по Україні      

3. Фізичне та моральне старіння суспільних будівель      

4. Розподіл суспільства      

 

До сильних сторін ТОВ “АВЕРС” відносяться: 
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– висока якість продукції; 

– достатньо висока й середня надійність поставок продукції. 

До слабких сторін відносяться: 

– досить низький рівень послуг при продажі металевих конструкцій; 

– досить високий рівень цін. 

Також, згідно табл. 2.11 проведемо комплексну оцінку маркетингової 

активності досліджуваного підприємства. 

 

Таблиця 2.11 – Оцінка маркетингової активності ТОВ “АВЕРС” 

Елементи маркетингової діяльності 
Бали* 

1 2 3 
Здійснення сегментації ринку +   
Вивчення потреб і переваг споживачів   + 
Вивчення конкурентів +   
Ступінь зміни асортименту товарів з урахуванням купівельних переваг за 
останні 5 років 

  + 

Рівень контролю за якістю товару   + 
Використання торгової марки   + 
Облік еластичності попиту при встановленні ціни   +  
Застосування системи знижок з ціни +   
Використання прогресивних методів продажу  +  
Рівень сервісу +   
Ефективність руху товарів  +  
Використання стимулюючих засобів   +  
Ефективність рекламних заходів +   

 

Отже, при ефективній реалізації маркетингової діяльності ТОВ 

“АВЕРС” буде можливість протистояти ризикам у конкурентній боротьбі. 

Оскільки, на сучасному етапі розвитку ринок металевих конструкцій 

функціонує у таких умовах: рівень попиту покупців металевих конструкцій 

недостатній та зростає частка імпортного устаткування у виробничій 

структурі. 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ РЕКОМЕНДАЦІЙ ЩОДО ПЛАНУВАННЯ 

МАРКЕТИНГУ ТОВ “АВЕРС” 

 

 

3.1 Вдосконалення рекламної кампанії як основної компоненти 

покращення маркетингової діяльності підприємства 

План маркетингу ТОВ “АВЕРС” варто враховувати із 

функціональними планами, він повинен розглядатися як комплекс заходів 

підвищення рівня ефективності на ринку. Усі заходи вимагають значних 

витрат і тому необхідно збалансувати обрані заходи. У даному підрозділі 

нами сформовано комплекс маркетингових заходів щодо системи планування 

та просування металевих конструкції ТОВ “АВЕРС”. 

Відзначено, що металеві конструкції є товаром промислового 

призначення. У фірми сформовані покупці. Це, насамперед, будівельні фірми 

(державні або приватні) і, зовсім невеликий сегмент покупців, які будують 

будинки самостійно. Тому рекламну компанію будемо, насамперед, 

зорієнтувати на будівельні фірми. 

Головна потреба ТОВ “АВЕРС” у системі планування маркетингу є 

складною у процесі застосування практичної компоненти й адаптації 

міжнародного досвіду. 

Відзначимо, що для удосконалення рекламних заходів ТОВ “АВЕРС” 

необхідно реалізація наступних напрямків: 

– системи діагностики поточного стану підприємства в режимі 

моніторингу; 

– системи оцінки стратегічної позиції на ринках; 

– впровадження аналізу (соціального, технічного, економічного, 

політичного); 

– механізмів формування внутрішніх ринків; 

– систем поточного й стратегічного планування; 
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– систем контролю й керування якістю й ефективністю. 

Реклама на телебаченню нам не підходить, тому що в телевізійній 

рекламі дуже низька вибірковість аудиторії й дуже висока вартість 

рекламного контакту. Тому для ТОВ “АВЕРС” необхідно застосувати 

наступні види  рекламних засобів: візитках; фірмових бланках; буклетах; 

календарях;  експозиційних стендах; газетах і т.д. 

Найбільш ефективною рекламою для металоконструкцій, на наш 

погляд, є реклама, надрукована в газеті та інтернет-реклама. Ця реклама 

відносно не дорога. Серед співробітників будівельних фірм, що ведуть 

будівництво в Львівському регіоні, більшість проживають тут, а, отже, 

велика ймовірність того, що вони читають місцеву газету та переглядають 

інтернет й рекламний контакт може відбутися (табл. 3.1). 

 

Таблиця 3.1 – Витрати на рекламу ТОВ “АВЕРС”, 2021 р. 

№ 
Витрати на просування Сума, грн 

1. Радіо 3780 
2. Газета  5300 
3. Телебачення 5500 
4. Буклети 1850 
5. Довідки 800 
6. Розсилки поштою 2300 
7. Сувенірна продукція 1880 
8. Реклама на транспорті 3700 
9. Internet-реклама 4850 
10. Public relations 3300 
11. Реклама в спеціалізованих друкованих виданнях 3450 
 Разом: 36710 

 

Іміджева реклама акцентує увагу на перевагах наданих послуг 

ТОВ “АВЕРС”. Заголовок звернення повинен привертати увагу, 

підкреслювати головну ідею. Сувенірна реклама включає ручки, 

календарики, папки, інше канцелярське приладдя. Всі сувеніри виконані в 

єдиному фірмовому стилі. 

Найважливішим аспектом в розробці рекламної кампанії є характер 

вибраних інформаційних засобів. Найбільш актуальними для реклами 
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металевих конструкцій є друковані рекламоносії. Основною темою статей 

буде аналіз використання провідними будівельними компаніями металевих 

конструкцій. До статей будуть додані фотоматеріали фрагментів металевих 

будівель. В кінці статті буде знаходитись посилання на фірму. Графік подачі 

рекламних оголошень (табл. 3.2). 

 

Таблиця 3.2 – Графік подачі рекламних оголошень ТОВ “АВЕРС” 

ЗМІ Вересень Жовтень Листопад 
3 16 1 15 1 6 

“Львівська газета”       
Газета “Ратуша”       
Газета 
“Будексперт” 

      

Газета “Високий 
замок” 

      

 

У таблиці описана інформаційна преса, яка використовується задля 

просування послуг досліджуваного підприємства. 

 

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000 50000

"Львівська газета"

Газета "Ратуша"

Газета "Будексперт"

Газета "Високий замок"

Рисунок 3.1 – Показник відповідності читацької аудиторії газет 
 

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

"Львівська газета"

Газента "Ратуша"

Газета "Будексперт"

Газета"Високий замок"

Порівняльна вартість на 1000 рекламних контрактів з цільовою аудиторією, грн

Порівняльна вартість на 1000 екземплярів, грн

Рисунок 3.2 – Порівняльна вартість реклами в газетах 
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З вище наведених таблиць, можна зробити висновок, що капітальні 

витрати на проведення рекламної кампанії становитимуть 36710 грн. 

Грошовий потік знаходимо за формулою (3.1): 

 

ГП = Д + А                                                  (3.1) 

 

де Д – дохід;  

А – амортизаційні відрахування. 

 

ГП = 26805 + 1605 = 28410 грн. 

 

 

Теперішня вартість розраховується за формулою (3.2): 

 

                                       
tR

ГП
ТВ

)1( 
                                                     (3.2) 

 

де  ГП – грошовий потік за певний період, грн;  

R – річна процентна ставка, % 

. 23675
)2,01(

28410
1

1
грнТВ 


  

.19729
)2,01(

28410
2

2
грнТВ 


  

. 16422
)2,01(

28410
3

3
грнТВ 


  

. 13724,6 
)2,01(

28410
4

4
грнТВ 


  

.11364
)2,01(

28410
5

5
грнТВ 




 

∑ ТВ= 23675 + 19729 + 16422 + 13724,6 + 11364 = 84914,6 грн. 
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За перший рік окупиться 23675 грн. Тоді залишиться окупити за другий рік 

таку суму інвестиційного забезпечення: 
 

36710 – 23675= 13035 грн. 

 

              Знаходимо, яку частину другого року необхідно затратити, щоб 

повністю окупити інвестиції на початку планових робіт: 

.6,012*
19729

13035
міс  

Дисконтований окупності період становитиме – 1 рік 1 міс. 

Чисту теперішню вартість знаходимо за формулою (3.3):  

 

ЧТВ= ∑ТВ-ПІ                                                 (3.3) 

  

де ТВ – теперішня вартість майбутніх грошових потоків;  

ПІ – початкові інвестиції, грн. 

 

ЧТВ= 84914,6 – 36710 = 48204,6 грн. 

Індекс прибутковості розраховується: 

3,2
36710

6,84914
ІП  

Проведення рекламної кампанії в рамках заходів планування 

маркетингу на ТОВ “АВЕРС” є прийнятним, оскільки індекс прибутковості 

становить 2,3, що є досить позитивним при впровадженні даного проєкту 

(табл. 3.3). 

 

Таблиця 3.3 – Розрахунок економічного ефекту від впровадження 

рекламної кампанії на ТОВ “АВЕРС” 

№ 
з\п 

Показник Результат 

1. Річний грошовий потік, грн. 28410 

2. Термін окупності, роках 1,1 
3. Чиста теперішня вартість, грн. 48204,6 

4. Індекс прибутковості 2,3 
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Як бачимо з табл. 3.3, чиста теперішня рекламної кампанії на 

ТОВ “АВЕРС” – 48204,6 грн. ЧТВ > 0, а це означає, що проєкт можна 

рекомендувати до реалізації. 

Отже, основні загрози, що мають вплив на реалізацію впровадження 

рекламної кампанії ТОВ “АВЕРС” є такі як: нестабільність національної 

валюти; загострення конкуренції; вихід на ринок іноземних компаній; 

політичні ризики на зовнішніх ринках; високі бар’єри входу на окремі ринки; 

підвищення цін на енергоносії та послуги; підвищення рівня стандартів 

якості. 

Згідно досліджених загроз зрозуміло, що одному фахівцеві з 

маркетингу не під силу розв’язати таке коло проблем, із цим може впоратися 

тільки добре організований підрозділ. Чітка організація маркетингових 

векторів припускає, насамперед, наявність поставленої системи 

маркетингових заходів. Звичайно маркетинговий план буде ефективним, 

якщо завоювати прихильність споживачів. 

Стратегію розвитку планування ТОВ “АВЕРС” пропонується 

формувати за наступною схемою: 

1. Вибирається період на основі місії, генеральна мета, система цілей, 

завдань, проєктів, програм. 

2. Оцінюється конкурентоспроможність фірми в цілому, окремих 

підрозділів, на конкретних ринках. 

3. Встановлюються пріоритети для завоювання конкурентних позицій 

на ринках збуту, конкретних обсягів продажів. 

4. Формується технологічна політика, що включає вибір прогресивних 

технологій; системну модернізацію устаткування; модернізацію 

інфраструктури. 

5. Розробляються бізнес-проєкти, що реалізують технологічну 

політику, включаючи розробку схем фінансування, фінансових 

профілів проєктів, комплексу фінансових ресурсів управління 

проєктами. 
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Основними рекомендаціями у зв’язку із цим є: 

– проведення цілеспрямованих рекламних кампаній; 

– залучення молодих фахівців; 

– перехід до світових стандартів якості; 

– застосування гнучких технологій; 

– удосконалення структури управління. 

У цілому підприємство характеризується як успішне тому, що має 

високу продуктивність і ефективність. 

Отже, основні напрямки маркетингової політики ТОВ “АВЕРС” на 

2021 р.: 

– завоювання більшої частки ринку; 

– проведення активних маркетингових комунікацій; 

– проведення рекламних заходів; 

– підвищення конкурентоспроможності за рахунок поліпшення 

споживчих мотивацій; 

– розширення й розгалуження дилерської й сервісної мережі; 

– введення нових форм обслуговування (кредитування, прокат, лізинг). 

За результатами даної роботи можна зробити наступні висновки: 

Для вдосконалювання маркетингової діяльності на ТОВ “АВЕРС” 

необхідно виділити наступні заходи: вдосконалити комунікаційну політику 

підприємства; удосконалити систему взаємодії відділу маркетингу й збуту з 

іншими службами. 

 

3.2 Розробка пропозицій по покращенню комунікаційної політики 

ТОВ “АВЕРС” 

Технологія комунікаційної політики в Internet заснована на моделі 

ефективних маркетингових комунікацій, з обліком деяких змін, які 

передбачають специфіку реклами в Internet. 

Першим етапом планування Internet-реклами є постановка цілей, яких 

ТОВ “АВЕРС” бажає досягнути за допомогою мережі Internet. Ця мета 
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повинна чітко відповідати стратегічним цілям компанії й цілям 

комунікаційної політики фірми. 

Цілями маркетингових комунікацій ТОВ “АВЕРС” є: 

– збільшення обсягів продажів металевих конструкцій; 

– збільшення обсягу інформації для споживачів; 

– поліпшення комунікаційних зв’язків з постачальниками; 

– можливість аналізу поведінки відвідувачів на сайтах і сторінках 

Internet; 

– розробити спеціальну базу даних клієнтів. 

Другим етапом при проєктуванні ефективних технологій маркетингових 

комунікацій є визначення тієї аудиторії на, яку будуть спрямовані рекламні 

повідомлення. Аудиторія мережі Internet надзвичайно різноманітна. Однак 

інформацію про фірму і її продукції побачать далеко не всі користувачі 

мережі. Але цього й не потрібно. Необхідно, щоб web-сторінку відвідували ті 

користувачі, які можуть бути потенційними покупцями . 

Метою інтернет-реклами – підтримка взаємовідносин партнерами, 

залучення нових клієнтів і формування системи оперативної інформації про 

діяльність підприємства. 

Відзначено, що 65 % користувачів досліджують за допомогою мережі 

Internet зовнішнє середовище своєї підприємницької діяльності – одержують 

інформацію про ціни й товари, конкурентах і партнерах на ринку. 

Оперативність розміщення інформації робить цей вид підприємницької 

діяльності технологічно простим і низько витратним. 

Знаючи основні комунікаційні цілі ТОВ “АВЕРС”, можливості й 

переваги даних Internet технологій дозволяють зробити висновок про 

доцільність використання при проведенні рекламної кампанії в Internet усіх 

перерахованих вище Internet технологій, а саме: 

1) участь в опитуванні клієнтів; 

2) використання електронної пошти й списків розсилки для передачі 

інформації партнерам і потенційним клієнтам; 
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3) розроблення Web-сторінки (табл. 3.5). 

 

Таблиця 3.4 – Кошторис витрат розміщення Internet-сайту 

ТОВ “АВЕРС”, 2021 р. 

Найменування показника Вартість послуг, тис.грн. 

Web-адреса: http://www.avers.net.ua 

1. Розміщення інформації на сервері провайдера в 
тому числі: 

7,4 

1. – підтримання 1 сторінки в місяць 9,5 

– підтримання представництва, в місяць 9,8 

2. Розміщення та підтримка www-сервера 10,36 

3. Створення, дизайн web-сторінки 8,5 

Бюджет витрат: 45,56 

 

Крім розрахунків майбутніх витрат, необхідно визначити яку кількість 

користувачів Internet звернуться до Web-сторінці ТОВ “АВЕРС” у 

планованому періоді. Але щоб досягти серйозних результатів, 

використовуючи дані поширення рекламної інформації, необхідно 

використовувати дворівневий підхід, зміст якого полягає в тому, що крім 

розміщення детальної інформації про товари й послуги на Web-сторінці 

необхідно зосереджувати також зусилля на залучення відвідувачів на 

корпоративну сторінку. Ціль може бути досягнута лише тоді, коли сторінки 

стануть відвідуваними. 

Щоб Web-сторінка ТОВ “АВЕРС” не була зконцентрована на 

епізодичні перегляди з боку користувачів, слід застосувати ряд заходів щодо 

просування сторінки компанії в Internet: 

1) Реєстрація системі “популярність” й “відвідуваність”. Це полегшить 

користувачам мережі пошук необхідної інформації. Найкраще рекламне 

забезпечення на сьогоднішній день є: 

2) Реклама традиційними способами. Оскільки знайти в мережі саме те, 

що потрібно стає проблемнішим. Саме тому, слід рекомендувати 
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використовувати вказівки адрес електронної пошти й корпоративної Web-

сторінки в існуючих традиційних рекламах ТОВ “АВЕРС”. 

Усі вихідні документи повинні вказувати Www-ресурс і по можливості 

повідомлення про те, що очікує на сайті, які є переваги користування до 

Internet у порівнянні з альтернативними способами одержання інформації. 

Подібний підхід може дати великі результати у вигляді спонукання 

відвідувачів на Web-сторінку ТОВ “АВЕРС”. 

3) Розміщення посилань на інших Web-сторінці на умовах обміну. 

Посилання на сторінках і серверах партнерів і конкурентів, яких у свою 

чергу, потрібно буде розмістити на Web-сторінці ТОВ “АВЕРС” у розділах 

“Наші партнери”, “Де можна придбати продукцію”. Щодо співробітництва з 

конкурентами, в Internet існує правило про неприховування інформації. 

Користувачі однаково рано або пізно виявлять конкурентів, саме тому 

необхідно вміти формувати  здатність щонайкраще запропонувати 

особливості металевих конструкцій. 

Створення сторінки компанії ТОВ “АВЕРС” в Internet поряд із 

пропагандистськими заходами переслідує ще й рекламні цілі. На цій стадії 

потенційні клієнти дізнаються про можливість задоволення споживчих 

властивостей металевих конструкцій. 

Дана програма при дотриманні основних принципів Internet-реклами 

дозволить ТОВ “АВЕРС” успішно досягти мети комунікаційної політики й 

завоювати нові ринки. Крім того, для застосування даної технології на 

підприємстві необхідно розрахувати економічну ефективність від 

впровадження Internet-реклами. 

Оцінка та відбір проєкту розробки Інтернет-сайту ТОВ “АВЕРС” 

здійснюється за показниками ефективності віддачі капітальних вкладень: 

чистої теперішньої вартості, індексу прибутковості, строку окупності. 

Прогнозні фінансові результати, які одержить досліджувана підприємницька 

структура  від проектних рішень представлені в табл. 3.5. 
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Таблиця 3.5 – Отримані кошти від проведених інтернет-заходів на ТОВ 

“АВЕРС”, 2021 р. 

Показники Результат 

Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг), тис. грн. 

18045,1 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг),  
тис. грн. 

16792,5 

Валовий прибуток, тис. грн. 1252,6 

Податок на прибуток, тис. грн. 225,5 

Чистий прибуток, тис. грн. 1027,1 

 

Ті, що користуються інтернетом найбільше цінують інформацію. Тому 

утримування Web-сторінки є основною перевагою, що може одержати фірма, 

якщо розмістити на ній потрібну користувачам інформаційну складову. 

Відносно інформаційного наповнення корпоративної Web-сторінки в 

інтернеті прийнятий підхід за принципом “спочатку давати, а потім 

одержувати”. Чим більше потрібної й корисної інформації й корисних 

посилань надасть компанія користувачам на своїй сторінці, тим більше буде 

її обсяг продажів. 

Основна мета рекламної компанії ТОВ “АВЕРС”, використовуючи саме 

цей Internet-захід – підтримка співробітництва й довірчих відносин з 

партнерами й із залучення нових клієнтів. Після розробки й розміщення Web-

сторінки ТОВ “АВЕРС” у мережі передбачається повідомити всіх партнерів 

компанії, що мають електронні поштові скриньки про створення такої 

сторінки. Таке посилання буде носити діловий, але в теж час дружній 

характер, що акумулює одержувача на довіру й взаємного співробітництва. 

При здійсненні комплексної розсилки, першим кроком є звертання до 

кожного потенційного клієнта з коротким запитом, чи зацікавлений він 

надалі одержанні інформації. Для просування металевих конструкцій ТОВ 

“АВЕРС” формує власні списки розсилання, що дозволяє їм діяти більш 

упевнено при поширенні рекламних матеріалів. 
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Як ми вже відзначали, особливою перевагою реклами в Internet – це 

можливість здійснення взаємовідносин з покупцями та ефективності 

реклами. Із цією метою пропонується впровадити заходи: 

– встановити на Web–сторінці ТОВ “АВЕРС” визначник кількості 

відвідувачів, за допомогою якого можна дізнатися кількість звертань до 

корпоративної сторінки за певний період і час, проведене на сторінці; 

– розмістити на сторінці анкету з мінімально необхідною для аналізу 

кількістю питань, а саме, які сторінки, сервери, пошукові системи 

використовувалися для входу й виходу відвідувачів, вік, стать, регіон 

проживання користувача; 

– використовувати “Гостьову книгу” для проведення опитування 

клієнтів і, що їм сподобалось, а що ні. Та для відстеження питань, зауважень і 

пропозицій відвідувачів про продукцію, компанію з метою визначення їх 

потреб, переваг і вдосконалення маркетингової стратегії фірми. 

Отже, згідно оцінки експертів при успішно створеної корпоративної 

Internet-сторінці й ефективному її просуванні в мережі – сайт відвідають 1/3 

частина представників фізичних осіб. Результат від інтернет-реклами ТОВ 

“АВЕРС”. 

 

Еріч = Пб – С;                                                         (3.4) 

 

де Пб – отриманий прибуток, внаслідок проведення певних заходів; С 

– капіталовкладення в даний проект. 

 

Таблиця 3.6 – Вхідні дані для розрахунку коефіцієнта економічної 

ефективності проєктних рішень ТОВ “АВЕРС” 

Вхідні дані 
Значення Іден- 

тифікатор 

Отриманий прибуток, внаслідок проведення певних заходів, 
тис.грн. 

1027,1 Пб 

Капіталовкладення в даний проект, тис.грн. 46,56 С 
Вихідні дані   
Економічний ефект  Еріч 
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Будуємо відповідну блок-схему, яка представлена на рис. 3.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 3.4 – Програмування ТОВ “АВЕРС” 

 

Нами було вибрано програмний продукт “Excel” в якості засобу 

рішення поставленої задачі. Тому для створенням програмного коду потрібно 

створити в “Excel” таблицю рішення. В нашому випадку вона буде 

відповідати таблиці вхідних та вихідних даних. 
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Рисунок 3.5 – Фотографія екрану таблиці для розв’язку задачі 

 

Узагальнення проведених розрахунків свідчить про високу 

ефективність проєкту, та доцільність його втілення на підприємстві. 

Очевидно, що рекламна діяльність вимагає значних вкладень, тому 

ТОВ “АВЕРС” необхідно чітко сформулювати ціль і завдання розробки 

Internet-сайту, спланувати ефективне вкладення фінансових ресурсів щодо 

рекламного бюджету, вірно сформулювати звернення та провести 

оцінювання отриманих результатів рекламної кампанії, а також обрати 

ефективні засоби стимулювання збуту. 

Основною ціллю майбутньої рекламної кампанії Internet-сайту 

ТОВ “АВЕРС” є інформування споживачів про фірму та послуги. Дана ціль 

була сформована для досягнення загальної маркетингової цілі підприємства – 

охоплення більшої частки ринку. Як було досліджено, визначальними 

точками диференціації, які будуть покладені в основу рекламного звернення, 

стануть: якість товару, ширина асортименту і ціна. 
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Водночас слід враховувати такі переваги, що забезпечують планування 

маркетингу в організації: 

– поглиблене дослідження проєктних рішень до тактичної та 

стратегічної діяльності в контексті маркетингу; 

– дослідження альтернативних стратегій маркетингу із застосуванням 

економіко-математичного моделювання; 

– ефективне забезпечення інформаційними ресурсами між 

структурними підрозділами; 

– підвищення загального рівня інформатизації фірми; 

– вільний доступ до необхідної інформації; 

– швидке отримання актуальної, достовірної й повної інформації 

менеджерами. 
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РОЗДІЛ 4 

БЕЗПЕКА ЖИТТЄДІЯЛЬНОСТІ ТА ОСНОВИ ОХОРОНИ ПРАЦІ 

 

 

4.1 Ризик як кількісна оцінка небезпек 

Практична діяльність вказує на той факт, що будь-яка діяльність є 

потенційно небезпечною. Для працівника в системі підприємницьких 

структур завжди існує ризик небезпеки. Ризик можна уявити як поєднання 

ймовірності події з певними небажаними наслідками: вихід з ладу 

обладнання, травмування, захворювання, загибель людей, матеріальні втрати 

тощо. 

Оцінка допустимого ступеня ризику працівників в розвинутих країнах 

вважається індивідуальним ризиком, який дорівнює 10~6 на рік. Малим 

вважається індивідуальний ризик загибелі 10~4 на рік. На сьогодні 

розроблена й існує концепція прийнятого (допустимого) ризику, сутність 

якої полягає у прагненні забезпечити такий ступінь безпеки, яку сприймає 

суспільство у цей час. 

Для цього, на основі аналізу й оцінки ризику, потрібно вжити заходів 

щодо вдосконалення управління системою безпеки. Досвід розвинутих країн 

свідчить, що саме цей метод дозволяє передбачати і здійснювати ефективні 

запобіжні заходи щодо ймовірних можливих небезпек. За оцінками експертів, 

його впровадження дозволяє за рахунок підвищення ефективності заходів у 

710 разів скоротити витрати на розробку і створення безпечних систем. 

У наукових дослідженнях управління ризиком визначається як 

системне регулярне дослідження виникнення ймовірних ризиків, які 

загрожують працівнику, майну, інтересам, діяльності. Дослідження ризику 

дозволяє заздалегідь передбачати певні тенденції розвитку небезпек, 

допустимості параметрів їхнього впливу на людину, навколишнє 

середовище. Зрештою, як зазначають окремі автори, врахування ризику 

повинно стати невід’ємною складовою всіх сфер життя людини. Наукові 
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дослідження вказують на той факт, що ризик визначається як “можливість 

небезпеки”. Людина, якій від народження властивий інстинкт 

самозбереження, зазвичай схильна уникати ризику залежно від виховання, 

умов життя, світогляду, досвіду, інформованості, але абсолютна безпека не 

може бути гарантована жодному індивідууму [9, c. 65-66]. 

У повсякденну діяльність фахівців увійшли такі поняття, як ризик, 

аналіз ризику, допустимий ризик, оцінка ризику та ін. 

Ризик  це усвідомлена кількісна оцінка ймовірності виникнення події 

з певними небажаними наслідками. 

Аналіз ризику  це систематичне використання інформації про ризик, 

порівняння його з прийнятним ризиком, обґрунтування раціональних заходів 

захисту. 

Допустимий ризик  це ризик, який у конкретній ситуації вважається 

допустимим до рівня, прийнятого у суспільстві, виходячи з економічних і 

соціальних чинників. 

Прийнятний ризик  це ризик, який не перевищує на території об’єкта 

підвищеної небезпеки або за її межами гранично допустимого рівня. 

Оцінка ступеня ризику  це кількісна оцінка впливу будь-якої 

небезпеки. Оцінка ступеня ризику (R) визначається математичною формулою 

як відношення кількості небезпек (n) до максимальної можливої частоти їх 

виникнення за конкретний період часу (N) 

 

R = n/N                              (4.1) 

 

 

На підставі аналізу ризику та його кількісної оцінки здійснюється 

управління ризиком. Управління ризиком  це процес прийняття рішень і 

здійснення заходів, спрямованих на забезпечення мінімально можливого 

ризику. Мета управління ризиком  завчасне передбачення (прогнозування) 

ризику, виявлення чинників, що впливають на ситуацію, вживання 

відповідних заходів щодо їхнього відповідного впливу. Управління ризиком  
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це інтерактивний процес з чітко визначеними етапами:1) виявлення та 

ідентифікація небезпек (ситуацій), які можуть призвести до небажаних 

результатів; 2) аналіз і оцінка ризику небезпек (визначається ймовірність та 

рівень ризику); 3) моніторинг і прогнозування розвитку небезпек; 4) оцінка 

можливих наслідків небезпек; 5) розробка заходів і засобів щодо мінімізації 

наслідків небезпеки. 

Ідентифікація небезпек  це кількісна та якісна оцінка небезпеки за 

можливими передбачуваними наслідками. Моніторинг і прогнозування 

небезпек полягає у спостереженні, контролі та передбаченні небезпечних 

процесів і явищ природи, технічної та соціальної сфер, які є джерелом 

небезпек; динаміки їх розвитку з метою зменшення негативного впливу. 

Існують довгострокові і короткострокові прогнози. Довгострокові 

прогнози  це далекоглядне передбачення наслідків, наприклад, у 

сейсмонебезпечних районах, у районах, де можливі сельові потоки або зсуви, 

затоплення; окреслення кордонів ураження у разі техногенних аварій тощо. 

Короткострокові прогнози орієнтовно визначають час виникнення можливої 

небезпечної ситуації. 

З практичної точки зору доведено, що реалізація оцінки практичних 

ризиків передбачає застосування математичних методів і моделей оптимізації 

безпеки життєдіяльності, які дозволяють чітко уявити прогноз моделі різних 

небезпечних подій і на основі цього приймати оптимальні (розумні) рішення. 

Зауважимо, що управління ризиком широко використовується в багатьох 

сферах науково-виробничої діяльності (техніка, економіка, екологія, 

психологія, соціологія та ін.). Щоб чіткіше уявити, як на практиці 

використовується методика управління ризиком, розглянемо приклад, 

пов’язаний з ризиком небезпеки під час виконання технологічної операції 

[21, c. 44-45]. 

Оцінка ризику може здійснюватися різними методами: 

1. Інженерний. Базується на використанні теорії надійності матеріалів 

та передбачає виявлення можливих шляхів виникнення відмов на об'єктах з 
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розрахунком імовірності їх виникнення. При цьому ризик може оцінюватися 

не тільки за нормальних умов безаварійної експлуатації об'єктів, але й у разі 

виникнення аварійної ситуації. 

2. Експертний. Полягає в проведенні оцінки ризику з залученням 

експертів (спеціалістів) у тій чи іншій галузі. 

3. Статистичний. Дозволяє проводити оцінку ризику небезпеки за 

допомогою інформаційного матеріалу (звіти про небезпечні ситуації, які 

траплялися на досліджуваному об’єкті). 

4. Аналоговий. Базується на використанні та порівнянні небезпек і 

факторів ризику, які відбувалися в подібних умовах та ситуаціях. 

5. Соціологічний. Здійснюється з метою експертної оцінки можливого 

виникнення ризику у працівників певних професій, спеціальностей, груп 

населення. 

Слід звернути увагу на те, що важливу роль в управлінні ризиком 

відіграє так званий людський чинник. Людський чинник  це причини 

ризику, що пов’язані з помилкою людини у середовищі, де відбувається її 

діяльність. Він включає різнобічні елементи. Серед них: поведінка людини та 

її працездатність, проектування, улаштування засобів виробництва на 

робочому місці; прийняття рішень на виконання виробничого завдання та 

інші елементи. Здебільшого причиною аварій, катастроф, нещасних випадків 

є людський чинник [9, c. 69]. 

 

4.2 Організація безпечної роботи електроустановок 

Вимоги щодо організації безпечної експлуатації електроустановок 

встановлюються ПБЕЕС і стосуються насамперед керівників підприємств. 

Керівник підприємства зобов’язаний забезпечити утримання, експлуатацію і 

обслуговування електроустановок відповідно до вимог чинних нормативних 

документів. 

Для цього він повинен: 



 
 

 

53

 призначити відповідального за справний стан і безпечну 

експлуатацію електрогосподарства з числа інженерно-технічних працівників, 

які мають електротехнічну підготовку і пройшли перевірку знань у 

встановленому порядку; 

 забезпечити достатню кількість електротехнічних працівників; 

 затвердити Положення про енергетичну (електротехнічну) службу 

підприємства, а також посадові інструкції і інструкції з охорони праці, при 

цьому забороняється покладати на енергослужбу обов’язки, що не входять до 

її професійної компетенції; 

 встановити такий порядок, щоб працівники, на яких покладено 

обов’язки з обслуговування електроустановок, вели ретельні спостереження 

за дорученим їм обладнанням і мережами  оглядом, перевіркою дії, 

випробуванням і вимірюванням; 

 забезпечити перевірку знань працівників у встановлені строки згідно 

з вимогами Правил технічної експлуатації електроустановок споживачів; 

 забезпечити проведення протиаварійних, приймально-здавальних і 

профілактичних випробувань та вимірювань електроустановок згідно з 

правилами і нормами (ПТЕЕС); 

 забезпечити проведення технічного огляду електроустановок. 

Контроль безпечної експлуатації електроустановок мають здійснювати 

фахівці служб охорони праці, які повинні мати групу ІV з електробезпеки [3, 

c. 15-16].  

Роботи в електроустановках стосовно їх організації поділяються на 

такі, що виконуються: за нарядом-допуском; за розпорядженням та в порядку 

поточної експлуатації. 

Організаційними заходами, якими досягається безпека робіт в 

електроустановках, є: затвердження переліку робіт, що виконуються за 

нарядами, розпорядженнями і в порядку поточної експлуатації; призначення 

осіб, відповідальних за безпечне проведення робіт; оформлення робіт 
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нарядом, розпорядженням або затвердженням переліку робіт, що 

виконуються в порядку поточної експлуатації; підготовка робочих місць; 

допуск до роботи; нагляд під час виконання робіт; переведення на інше 

робоче місце; оформлення перерв в роботі та її закінчення. Відповідальними 

за безпеку робіт, що виконуються в електроустановках, є: працівник, який 

видає наряд, розпорядження; працівник, який дає дозвіл на підготовку 

робочого місця; працівник, який готує робоче місце, допуск; працівник, який 

допускає до роботи; керівник робіт; працівник, який наглядає за безпечним 

виконанням робіт; члени бригади. 

Працівник, який видає наряд, розпорядження, встановлює можливість 

безпечного виконання роботи. Він відповідає за достатність і правильність 

зазначених у наряді заходів безпеки, за якісний і кількісний склад бригади і 

призначення працівників, відповідальних за безпечне виконання робіт, а 

також за відповідність груп з електробезпеки працівників, які зазначені в 

наряді, роботі, що виконується. Працівник, який видає наряд, зобов’язаний, 

визначити зміст рядків наряду “Окремі вказівки”. 

Особи, які складають і затверджують перелік робіт, що виконуються в 

порядку поточної експлуатації, визначають необхідність, можливість і 

періодичність безпечного виконання цих робіт з огляду на місцеві умови, а 

також кількісний та якісний склад виконавців на кожен вид роботи. 

Працівник, який дає дозвіл на підготовку робочих місць і на допуск, 

несе відповідальність за достатність передбачених для безпечного виконання 

робіт заходів по вимкненню та заземленню устаткування і можливість їх 

здійснення, а також за координацію часу і місця роботи бригад, що 

допускаються. Працівник, який готує робоче місце, відповідає за правильне 

виконання заходів щодо підготовки робочого місця, вказаних у наряді, а 

також тих, що вимагаються умовами роботи (встановлення замків, плакатів, 

огорож). Готувати робочі місця мають право чергові або оперативно-

ремонтні працівники, які допущені до оперативних перемикань в даній 

електроустановці [22, c. 115-116].  
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ВИСНОВКИ 

 

 

Проведене в роботі наукове дослідження теорії й практики планування 

маркетингової діяльності дозволяє зробити наступні висновки. Наукові 

дослідження вказують на той факт, що практично кожна фірма, щоб досягти 

своєї мети, починає з розроблення планів, у тому числі планів маркетингової 

діяльності. Отже, маркетинг – це організаційне забезпечення та комплекс 

організаційних засад створення, просування та надання цінностей покупцям 

та управління відносинами з ними з вигодою для організації. Він 

спрямований на залучення нових клієнтів за рахунок надання їм вищої 

споживчої цінності, а також на утримання наявних клієнтів за допомогою 

повного задоволення їх життєвих потреб. 

Аналітичний огляд літературних джерел із проблем теорії й практики 

маркетингу дозволив відзначити, що з оцінкою й вибором підходів до 

маркетингового планування пов’язані аналіз і групування основних методів 

планування. У такому формулюванні ці завдання становлять найважливішу 

проблему інформаційно-методичного забезпечення системи планування, 

розв’язок якої дозволяє підприємству зробити технологію процесу 

планування маркетингу. 

Планування маркетингу – це комплексний процес формування 

відповідності між векторами розвитку компанії та її можливостями в процесі 

функціонування. Планування маркетингу в компанії – це розробка комплексу 

програмних рішень, які дають змогу ефективно управляти швидкістю, 

послідовністю і результативністю змін з метою отримання прибутку. 

Предметом маркетингового плану є дослідження основних можливостей 

застосування на практиці прогнозних аспектів, програмного забезпечення 

проектних рішень, методології вирішення різновекторних проблемних 

аспектів планування в системі маркетингу, а також організаційних засад 

розробки та реалізації. Об’єкт маркетингового плану – комплексне 
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забезпечення господарюючих суб’єктів, структурно-логічних елементів 

економіки в контексті їхньої практичної діяльності. 

На основі проведених досліджень встановлено, що маркетинг в системі 

планування має включати такі завдання, як: 1. Цільове формування 

підприємницької структури 2. Розроблення організаційної структури 

маркетингу підприємницької структури бізнесу. 3. Комплексне аналізування 

ринку, попиту, конкуренції тощо. 4. Апробація програм маркетингу до 

реалізації інноваційних виробничих процесів. 5. Розроблення Підготовка 

планів закупівельної політики підприємницької структури. 6. Розроблення 

плану виробничих процесів. 7. Формування політики стимулювання 

персоналу. 

План в системі стратегічного маркетингу зосереджений на отримання  

перспективних цільових аспектів в контексті ефективного застосування 

всього наявного ресурсного забезпечення фірми. Планування в системі 

маркетингу тактичних рішень для отримання цільових засад розвитку 

підприємства передбачає розроблення програми проєктних рішень, бюджетів 

і планів прибутку, які репрезентуються для кожного структурного підрозділу 

підприємства, і по кожному даному структурному підрозділі формується 

оперативний контроль за їх чітким виконанням. 

Основною метою ТОВ “АВЕРС” є виробництво, монтаж та продаж 

металевих конструкцій. Металеві конструкції ТОВ “АВЕРС” це - будівельні 

конструкції, застосовують їх у каркасах будинків і інших інженерних 

спорудах (сталеві металеві конструкції), у великогабаритних покриттях, 

обшивках стінових і покрівельних панелей (алюмінієві металеві конструкції). 

Адже сучасне будівництво неможливо без використання металевих 

конструкцій (різноманітні декоративні сходи, нестандартні дверні прорізи, 

арки, витончені балкони й лоджії та ін.). ТОВ “АВЕРС” повністю має 

можливість задовольнити потреби у даному виді продукції.  

Відзначено, що металеві конструкції є товаром промислового 

призначення. У фірми сформовані покупці. Це, насамперед, будівельні фірми 
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(державні або приватні) і, зовсім невеликий сегмент покупців, які будують 

будинки самостійно. Тому рекламну компанію будемо, насамперед, 

орієнтувати на будівельні фірми. Металеві конструкції ТОВ “АВЕРС” мають 

наступні характеристики, що дозволяють застосовувати їх у різноманітних 

спорудах: надійність; легкість; індустріальність; непроникність. 

Проведені розрахунки показали, що за аналізований період 2019-

2020 рр. у звітному періоді фінансово-господарська діяльність ТОВ “АВЕРС” 

була на вищому рівні порівняно із попереднім періодом. Це свідчить, те що у 

2020 р. підприємство отримало виручку від реалізації продукції 15692,1 

тис.грн., а у 2019 р. одержало прибуток у розмірі 10527,1 тис.грн., що на 

5165,00 тис.грн. (149,06 %). При оцінці чистого прибутку реалізації продукції 

спостерігається зростання на 157,11 тис.грн. у 2020 р. порівняно з 2019 рр. 

Згідно з проведеного аналізу маркетингової діяльності ТОВ “АВЕРС” 

можна відзначити такі загрози: нестабільність національної валюти; 

загострення конкуренції; вихід на ринок іноземних компаній; політичні 

ризики на зовнішніх ринках; високі бар’єри входу на окремі ринки; 

підвищення цін на енергоносії та послуги; підвищення рівня стандартів 

якості. До сильних сторін ТОВ “АВЕРС” відносяться: висока якість 

продукції; висока надійність поставок продукції. До слабких сторін 

відносяться: досить низький рівень послуг при продажі металевих 

конструкцій; досить високий рівень цін. ТОВ “АВЕРС” планує розвиватися в 

трьох основних напрямках: збільшення реалізації металевих конструкцій, 

зміцнення вертикальної інтеграції і удосконалення ефективної моделі бізнесу 

за рахунок накопичення унікального досвіду та впровадження інноваційних 

технологій. Для досягнення поставлених цілей ТОВ “АВЕРС” необхідно 

розробити рекламну кампанію. 

Метою проекту рекламної кампанії ТОВ “АВЕРС” є: збільшення 

обсягів реалізації металевих конструкцій; підвищення ефективності 

рекламного впливу; посилення конкурентоспроможності підприємства; 

зростання виручки від реалізації продукції; збільшення прибутку. 
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Основні рекламні заходи ТОВ “АВЕРС”: розробка Інтернет-сайту; 

реклама у газетах: “Високий замок”, “Будексперт”, “Ратуша”, “Львівська 

газета”; розробка сувенірної продукції (календарі, візитки, ручки тощо); 

виготовлення презентаційного каталогу; буклети; поштова розсилка. Бюджет 

витрат даного проекту становитиме 36710 грн. Період окупності даного 

заходу становить 1,1, індекс прибутковості 2,3. 

Основні напрямки маркетингового планування ТОВ “АВЕРС”: 

завоювання більшої частки ринку; проведення активних маркетингових 

комунікацій; проведення рекламних заходів; підвищення 

конкурентоспроможності за рахунок поліпшення споживчих мотивацій; 

розширення й розгалуження дилерської й сервісної мережі; введення нових 

форм обслуговування (кредитування, прокат, лізинг). 

Наступним етапом проєктних рішень є впровадження реклами на 

основі застосування параметрів медіа-планування (створення інтернет-сайту) 

економічна ефективність якого становитиме 225000 грн. Прогнозований обсяг 

реалізації продукції ТОВ “АВЕРС” 2021 р. становитиме 1027,1 тис.грн. Як 

бачимо, всі показники є позитивними – отже проєкт можна впроваджувати в 

практичну діяльність. Доведено, що при планування Internet-реклами є 

постановка цілей, яких ТОВ “АВЕРС” бажає досягнути за допомогою мережі 

Internet. Доцільність використання при проведенні рекламної кампанії в 

Internet ТОВ “АВЕРС”: участь в опитуванні клієнтів; використання 

електронної пошти й списків розсилки для передачі інформації партнерам і 

потенційним клієнтам; створення корпоративної Web-сторінки. 

Прорезюмувавши вище описане слід відзначити, що ТОВ “АВЕРС” 

маркетингове планування, яке допомагає координувати ефективну політику, 

правильно здійснювати тактику продажів і отримувати прибуток. План 

системи маркетингу товариства повинен бути повним, диференційованим і 

детальним. Він має реалізовуватися зі всіма заходами товариства. Це надасть 

змогу проводити контроль ситуаційних проєктних рішень та проводити 

відповідні корективи. 
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