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АНОТАЦІЯ 
 

Грабовський А. Удосконалення маркетингової діяльності 

підприємства будівельної галузі. – Рукопис. 

Дослідження на здобуття освітнього рівня магістра за спеціальністю 
075 «Маркетинг» – Тернопільський національний технічний університет імені 
Івана Пулюя. – Тернопіль, 2020. 

На основі проведеного аналізу було запропоновано комплекс заходів 
щодо вдосконалення маркетингової діяльності підприємства: запропоновано 
використання Internet-реклами як інструменту маркетингової діяльності та 
розроблено заходи щодо організації комплексу просування продукції 
компанії. 

Робота пройшла апробацію на підприємстві ПП «Інвест-Родина», де 
підтвердили практичну цінність окремих положень дослідження. 

Ключові слова: будівництво, маркетинг, маркетингова діяльність, 
конкурентоспроможність, реклама, товар, Internet-реклама, комплекс 
просування.  

 

 
SUMMARY 

 
Hrabovskyi A. Improving the marketing activities of the enterprise of 

construction industry. – Manuscript. 

Research on achievement of Master Degree on a speciality 075 
«Marketing». – Ternopil Ivan Puluj National Technical University. – Ternopil, 
2020. 

Based on the analysis, a set of measures to improve the marketing activities 
of the enterprise was proposed: the use of Internet advertising as a tool for 
marketing activities was proposed and measures were developed to organize a 
complex of promotion of the company's products. The work was tested at the 
enterprise PP «Invest-Rodyna», which confirmed the practical value of some 
provisions of the study. 

Key words: construction, marketing, marketing activities, competitiveness, 
advertising, goods, Internet advertising, promotion. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Визначення розвитку сучасного вітчизняного 

ринку багато в чому подібний до вибору власного оригінального стилю одягу: 

«деякі форми, зайняті з інших країн, підійшли якраз «впору», деякі необхідно 

«підганяти» під свій розмір, деякі прийдеться моделювати з нуля». 

Центральним завданням маркетингу, яке потребує найбільших зусиль, 

на думку багатьох є збут продукції. Та це не так. Збут – одна лиш з багатьох 

функцій маркетингу, до того ж не найголовніша. «Головна ціль, яка ставиться 

перед маркетингом – сприяти збільшенню прибутків фірми. Вивчення ринків 

збуту, визначення номенклатури продукції, що буде випускатись, 

встановлення цін та інші маркетингові дослідження мають своєю ціллю 

знаходження оптимальних (з точки зору отримання максимального прибутку) 

умов реалізації товарної продукції». Той факт, що прибуток реалізується в 

кінцевому рахунку в сфері обігу, пояснює увагу, яка приділяється кожною 

фірмою до організації і вдосконалення  своїх збутових операцій. 

Питаннями маркетингу присвячені праці багатьох відомих вчених, 

зокрема, М. Портера, Ф. Котлера, Г. А. Азоєва, Т. П. Данько, А. Ю. Юданова, 

Дж. Сазерленда, Д. Кануелла, Р. А. Фатхутдинова, Л. В. Балабанової, А. 

Сміта, А. П. Панкрухіна та інших. 

Організаційний розвиток підприємства на основі впровадження 

концепції маркетингу є невід’ємною частиною організації маркетингової 

діяльності будь-якого підприємства. Тому тема «Удосконалення 

маркетингової діяльності підприємства будівельної галузі» є актуальною для 

сьогоднішніх ринкових умов і зокрема для приватного підприємства «Інвест-

Родина». 

Знання та вміле використання ефективних прийомів сучасного 

маркетингу допоможе ефективно дозувати практичні прийоми діяльності з 

просування товарів на ринку, розширити свою присутність та збільшити 

об’єми продаж товарів. Як і капіталовкладення повинні давати дохід, так і 
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просування – результат. Цей результат залежатиме від того наскільки 

правильно будуть розроблені і проведені заходи з маркетингу на підприємстві.  

Актуальні.сть досліджуваної в роботі проблеми вивчення та аналізу 

маркетингової діяльності та пошуку ринку для підприємства на прикладі 

«Інвест-Родина», її теоретичне і практичне значення обумовили вибір теми 

дослідження, її ціль та зміст. . 

Мета і завдання дослідження. Мета роботи – проведення дослідження 

будівельного ринку, оцінка позицій підприємства на ньому, виявлення 

проблем та можливостей ПП «Інвест-Родина» та розробка шляхів 

вдосконалення маркетингової діяльності підприємства. 

Виходячи з поставленої мети, у роботі сформульовано і вирішено 

наступні завдання: 

- розкрити суть маркетингової діяльності та її основних елементів; 

- розкрити сутність та значення конкурентоспроможності та 

конкурентних переваг; 

- висвітлити теоретичні аспекти здійснення маркетингової 

комунікаційної політики; 

- провести дослідження стану та перспектив розвитку будівельного 

ринку України; 

- запропонувати шляхи вдосконалення маркетингової діяльності ПП 

«Інвест-Родина». 

Об’єкт дослідження – приватне підприємство «Інвест-Родина». 

Предметом дослідження є маркетингова діяльність ПП «Інвест-Родина» на 

ринку будівництва. 

Методи дослідження. Теоретичною і методологічною основою 

дослідження є наукові розробки вітчизняних і закордонних вчених з проблем 

маркетингу, менеджменту, конкуренції, стратегічного управління; законодавчі 

і нормативні акти України, роботи фахівців по досліджуваній темі. 

Методичною базою дослідження є системний підхід, що забезпечує 

комплексне дослідження процесу маркетингової діяльності підприємств. В 
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процесі дослідження, обробки й аналізу інформації використовувалися методи 

соціологічних досліджень (опитування і спостереження), традиційні методи і 

прийоми економічного аналізу (табличний, графічний, порівняння, 

групування), економіко-математичні методи.  

Джерела дослідження. Інформаційною базою дослідження слугували 

матеріали праць українських і зарубіжних науковців, інформація державних 

органів статистики, законодавчі та нормативні документи з питань 

регулювання економіки й видавничого підприємництва, звітно-статистичні 

дані досліджуваного підприємства, аналітичні публікації в науковій і 

спеціалізованій літературі, а також матеріали спостережень та опитувань, що 

їх організував автор. 

Наукова новизна отриманих результатів полягає у дослідженні 

теоретичних підходів до організації маркетингової діяльності на підприємстві, 

розробленні практичних рекомендацій та обґрунтуванні економічної 

доцільності запропонованих заходів для ПП «Інвест-Родина». Основні 

положення роботи, що визначають ступінь і характер новизни досліджень, 

полягають у такому: 

вперше: 

− розроблено заходи щодо впровадження Internet-реклами як 

інструменту маркетингу на ПП «Інвест-Родина». 

удосконалено: 

− теоретичні положення маркетингу, зокрема: уточнено поняття 

реклами, висвітлено її роль у маркетинговій політиці комунікацій; 

–систему планування комплексу просування ПП «Інвест-Родина». 

Практичне значення виконаної роботи полягає у тому, що у роботі 

запропоновано ряд заходів щодо вдосконалення існуючої системи маркетингу 

на підприємстві. Висновки і рекомендації, запропоновані у роботі та отримані 

в результаті дослідження, схвалені і будуть впроваджені в практику діяльності 

ПП «Інвест-Родина». 
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Апробація результатів роботи. Основні положення дослідження 

доповідалися й обговорювалися на ХІ регіональній науково-практичній 

конференції молодих вчених та студентів «Маркетингові технології 

підприємств в сучасному науково-технічному середовищі» (м. Тернопіль, 

ТНТУ, кафедра промислового маркетингу 16 листопада 2020 р.). 

Публікації. За результатами дослідження опубліковано 2 публікації 

загальним обсягом 0,26 др. арк. 

Структура роботи. Робота складається з вступу, 4-х розділів, 

висновків, загальним обсягом 94 сторінки основного тексту, а також 17 

таблиць і 13 рисунків, списку використаних джерел з 84 найменування і 2 

додатків (обсягом 5 сторінок). 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ПІДХОДИ ДО ОРГАНІЗАЦІЇ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

 

1.1. Поняття та сутність маркетингової діяльності  

 

Маркетинг як теорія, як система теоретичних, методологічних та 

практичних знань, яка розроблювалася в межах загального курсу комерційної 

справи та викладалась в різних вищих та середніх учбових закладах Заходу, 

сформувалась на початку XX століття. 

На практиці ця «теорія знайшла своє застосування в кінці 50-х - на 

початку 60-х років XX століття, коли було намічено новий підхід до 

підприємницької діяльності, коли замість ринку продавців прийшов ринок 

покупців та зміцніла думка, що надійною гарантією досягнення цілі 

підприємства є визначення потреб та бажань визначених груп споживачів та 

задоволення їх потреб більш ефективними та якісними способами на 

противагу конкурентів» [13, с.16]. 

З погляду макроекономіки, маркетинг дає змогу формувати потреби 

кінцевих споживачів, сприяє ефективнішому використанню ресурсів 

економіки  завдяки прискоренню товарообігу та зменшенню товарних запасів, 

наявності маркетингової інформації про розміщення ресурсів. 

З погляду мікроекономіки, маркетинг створює умови, які сприяють 

пристосуванню підприємства до вимог ринку.  

В західній економічній літературі діє декілька сотень визначень сутності 

маркетингу. Зупинимося на визначеннях маркетингу, що надані провідними 

спеціалістами. 

Так, один з засновників маркетингу, провідний спеціаліст 

Американської асоціації маркетингу, професор Північно-Західного 

Університету США Ф.Котлер дає наступне визначення: «Маркетинг - вид 
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людської діяльності, що спрямована на задоволення потреб шляхом обміну» 

[14, с.18]. 

Теодор Левіт, один з відомих американських теоретиків сучасного 

маркетингу відмічає: «...Комерційні зусилля по збуту - це турбота про 

зацікавленість продавців перетворити свій товар в готівку, а сучасна 

маркетингова орієнтація - це турбота про задоволення потреб споживача 

шляхом надання потрібного йому товару та цілого ряду додаткових послуг, 

пов’язаних зі створенням, постачанням та споживанням товару» [28, с.34]. 

Відомий німецький спеціаліст в сфері маркетингу Х. Нефферт відмічає: 

«Маркетинг - це координація, планування та контроль на фірмі з метою 

утримання діючих ринків та завоювання потенційних». 

Професор Гарвардського Університету Пітер Доель дає наступну 

характеристику маркетингу: «Маркетинг – це концепція управління фірмою, в 

колі якої знаходиться покупець, клієнт з його потребами та запитом. 

Діяльність фірми націлена на більш якісне задоволення цих потреб». Далі він 

підкреслює, що «на підприємстві, дійсно орієнтованому на маркетинг, 

неможливо зробити просте розмежування тих, хто працює в сфері маркетингу, 

тому що кожний приймає своє рішення, мислить про результати впливу на 

покупців та ринки» [38, с.24]. 

Маркетинг, в першу чергу, є способом мислення та дій всіх 

співробітників та функціональних відділів. 

«Маркетинг – це господарська концепція управління діяльністю 

підприємства та реалізації товарів (послуг, робіт), що орієнтована на 

виробництво, масовий збут, ринок чи споживача в залежності від стану ринку 

та комерційних цілей, які виникають перед підприємством» [34, с.26]. 

Маркетинг має відношення до «маркетингу конкретних товарів та 

послуг. Він виражається в розробці на рівні підприємства комплексних 

програм його створення, організації та реалізації на окремих сегментах ринку 

визначених товарів чи товарних груп» [42, с.34]. 

Маркетингова діяльність має справу із цілісною системою особистих 
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потреб, зміст та форми проявлення яких дуже багатогранні, оскільки вони 

знаходяться під впливом різноманітних факторів та процесів об’єктивного та 

суб’єктивного характеру. Завдання полягає в тому, щоб підприємство могло 

чітко виявити, вивчити та оцінити ту потребу, на задоволення якої спрямована 

його діяльність. 

Маркетингова діяльність може бути представлена як послідовність 

певних етапів, кроків на ринку, що їх має зробити виробник на шляху до 

споживача. Цих кроків є сім. Їхня кількість зумовлена кількістю узагальнених 

функцій маркетингу (рис. 1.1). 

На основі проведеного маркетингового дослідження та ситуаційного 

аналізу розробляється стратегія маркетингу – плани реалізації маркетингових 

цілей. Стратегія ґрунтується на аналіз стану підприємства, оцінюванні 

привабливості ринків і потребує розробки заходів товарної, цінової, політики 

розподілу, а також просування товару. 

Товарна політика фірми включає визначення споживчих характеристик 

товару та його позиціювання на ринку, розробку асортименту та засобів 

маркетингової підтримки на різних етапах життєвого циклу. 

Кінцевою метою цінової політики є визначення цінової стратегії, 

конкретної ціни товару, коли та як змінювати ціни. 

Політика розподілу передбачає вибір системи розподілу (традиційна, 

вертикальна, горизонтальна, комбінована); вибір типу торгових посередників 

(дилери, дистриб’ютори, агенти, комісіонери, брокери, консигнатори) та кон-

кретних фірм, через які буде здійснюватися збут продукції; прийняття 

рішення щодо стратегій комунікацій в каналах збуту та управління каналами 

розподілу. 

Комунікаційна політика здійснюється за допомогою таких основних 

засобів комунікацій як реклама, персональний продаж, стимулювання збуту, 

заходи паблік рилейшен, прямий маркетинг. Серед синтетичних засобів 

комунікацій, які може використати в своїй діяльності фірма, - участь у 

виставках та ярмарках, спонсорство, брендинг, інтегровані маркетингові 

комунікації на місці продажу. 
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Заходи щодо просування товарів мають сприяти реалізації 

маркетингових цілей, до яких належать збільшення обсягу продажу, частки 

ринку, виведення на ринок нових товарів, формування позитивного іміджу 

фірми через забезпечення певного рівня поінформованості щодо товару, 

впізнавання марки тощо. 

Контроль маркетингу включає аналіз результатів маркетингової 

діяльності фірми та маркетинговий аудит (аудит зовнішнього середовища 

цілей та стратегій маркетингу, маркетингових заходів та організаційної 

структури маркетингу). 

Зазначимо, що перелічені маркетингові функції властиві будь-якій 

фірмі незалежно від сфери діяльності, кількості працівників, товарообороту і 

навіть від того, чи є на фірмі відділ чи служба маркетингу. Змінюються лише 

виконавці, їхні посади, а функції залишаються.  

Комплекс маркетингу – це набір засобів маркетингу, сукупність яких  

підприємство використовує для впливу на цільовий ринок, маючи на меті 

домогтися бажаного реагування з його боку. 

Комплекс маркетингу охоплює усі заходи, які може запровадити фірма 

для активізації попиту на товар. Узагальнено їх можна поділити на чотири 

основні групи (табл. 1.1). 

Таблиця 1.1 

Складові комплексу маркетингу та їх характеристика 

Складові комплексу маркетингу Характеристика 
Товар це набір виробів та послуг, що їх фірма 

спеціально розробляє для своїх цільових 
споживачів 

Ціна товару її належить визначати з урахуванням 
великої кількості факторів і адаптувати 
до вимог ринку 

Методи збуту (розповсюдження) діяльність, завдяки якій товар стає 
доступним для цільових споживачів 

Методи просування (маркетингові 
комунікації) 

діяльність, спрямована на поширення 
фірмою інформації про товар та 
переконання цільових споживачів  
доцільності його придбання 
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Для забезпечення функціонування підприємств на засадах маркетингу 

необхідно насамперед створити службу маркетингу. 

Успішна маркетингова діяльність підприємства можлива лише за 

умови доброго інформаційного забезпечення, постійного моніторингу 

ринкового середовища. Для збирання, оброблення та аналізу інформації про 

споживачів, конкурентів, постачальників тощо і проведення маркетингових 

досліджень на підприємстві треба створити спеціальну маркетингову 

інформаційну систему (МІС). 

Здатність компанії задовольняти потреби споживачів залежить від 

маркетингового середовища.  

«Маркетингове середовище – це фактори і тенденції, що склалися 

ззовні фірми і які впливають на можливості і здатності задовольняти потреби 

клієнтів. На результати маркетингу великий вплив має внутрішнє і зовнішнє 

середовище» [7, c.16]. 

До складу внутрішнього середовища відноситься сама фірма з її 

підрозділами (виробництво, управління, маркетинг, збут, постачання, облік, 

аналіз, планування, управління кадрами), її споживачі, конкуренти, 

постачальники, посередники, державні інституції (урядові організації, силові 

структури, органи статистики, інформаційні агенції), фірми-субпідрядники 

(транспортні організації, власники складів), фірми, що надають послуги 

(банківські, аудиторські, консультаційні, юридичні, рекламні) тощо. 

Менеджери аналізують зміни потреб споживачів, дії конкурентів та інших 

зовнішніх факторів.  

Внутрішнє середовище або те оточення, в якому діє підприємство, 

складається головним чином із учасників ринкових відносин. Від їх 

поведінки, цільових установок та інтересів в більшій чи в меншій мірі 

залежить благоустрій підприємства, результати його господарської та 

комерційної діяльності. Внутрішнє середовище може частково або повністю 

контролюватися керівництвом підприємства або службою маркетингу. 
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Сили, що діють в маркетинговому середовищі є неконтрольованими 

факторами, які потрібно виявляти і відповідним чином реагувати на них. 

Компанія повинна відслідковувати наступні основні фактори: географічні, 

природні, демографічні, економічні, політико-правові, соціальні, культурні, 

науково-технічні.  

У таблиці 1.2 подано коротку характеристику кожної групи факторів 

зовнішнього середовища. 

Таблиця 1.2 

Фактори зовнішнього середовища та їх коротка характеристика 

Фактори 
середовища 

Характеристика 

Географічні 

Регіон, локалізація споживачів, рівень урбанізації, 
концентрація клієнтів, митні кордони, віддаленість 
(наближеність) від світових торгових центрів, топографічні 
ознаки 

Природні Клімат, наявність корисних копалин, екологічний стан 

Демографічні 
Ознаки населення: чисельність, темпи росту, народжуваність, 
смертність, вікова та статева структури, рівень міграції, 
етнічні групи, структура домогосподарства 

Економічні 
Розподіл доходів, розвиток промисловості, споживчі моделі, 
продуктовий кошик, рівень цін, доступність кредиту, рівень 
заборгованості  

Політико-правові 
Рівень державного регулювання, політичний курс держави, 
законодавча база, інструкції, митно-тарифна система, 
наявність субсидій, дотацій 

Соціальні 
Рівень освіти, відношення людей, сім’я та родинні стосунки, 
професія, стиль життя, стандарти життя 

Культурні Мова, субкультура, традиції, преференції, манери поведінки 

Науково-технічні 
Рівень технологій, наявність патентів, авторських прав, 
ліцензій, рівень науково-технічного прогресу 

 

На поведінку споживача впливають різноманітні фактори, перед усім 

фактори зовнішнього оточення. Важливого значення набувають фактори 

індивідуальних відмінностей споживачів: доходи, мотивація, рівень знань, 

пристрасті та захоплення, особистий стиль життя, демографічні 

характеристики та ін. Особливе місце при формуванні поведінки споживача 

на ринку є так званий психологічний процес, який характеризує відповідні 

реакції споживача. 
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Отже, одним з важливих принципів маркетингової діяльності є 

постійне дослідження всіх змін, які виникають у внутрішньому і 

зовнішньому середовищі, оцінка цих факторів і відпрацювання відповідних 

контрзаходів для пристосування та виживання підприємства. 

 

1.2. Конкурентоспроможність та конкурентні переваги в системі 

маркетингової діяльності підприємства  

 

Найбільш суттєвими характеристиками товару за умов широкої 

асортиментної різноманітності та наявності повноцінних замінників є його 

ціна, якість, конкурентоспроможність та імідж, що створюється на підставі 

об'єктивно-емоційних оцінок. 

Термін «конкуренція» (з лат. concurrentia) означає змагання, 

суперництво. Як економічна категорія, конкуренція – це економічна 

боротьба, суперництво між відокремленими виробниками продукції, робіт, 

послуг щодо задоволення своїх інтересів, пов'язаних з продажем цієї 

продукції, виконаних робіт, наданням послуг одним і тим же споживачам. 

Конкурентоспроможність виявляється лише в умовах конкуренції і 

через конкуренцію. Слід звернути увагу на багатозначності трактувань 

сутності поняття «конкурентоспроможність» сучасними вченими-

економістами (табл. 1.3). 

Таблиця 1.3 

Визначення конкуренції різними авторами 

Автор Визначення 
1 2 

Фатхутдінов Р.А. Конкурентоспроможність – це властивість об’єкта, що 
характеризується ступенем реального чи потенційного 
задоволення ним конкретної потреби у порівнянні з 
аналогічними об’єктами, представленими на даному 
ринку [78, с.38]. 

Кредісов А.Й. Конкурентоспроможність є характеристикою товару, 
що відображає його відмінність від аналогічного 
конкурентного товару як по ступені відповідності 
конкретної потреби, так і по витратах на її задоволення 
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Продовження табл. 1.3 
1 2 

Іванов Ю.Б., Орлов П.А.,  
Іванова О.Ю. 

Конкурентоспроможність – це потенціальна або 
реалізована здатність економічного суб’єкта до 
функціонування у релевантному зовнішньому 
середовищі, яка ґрунтується на конкурентних перевагах 
[12, с. 58] 

Юданов А.Ю. Конкурентоспроможність – це комплексна категорія, її 
переваги остаточно реалізуються через торгівлю, але 
базис конкурентних переваг створюється на всіх ланках 
суспільного виробництва, у тому числі, значною мірою 
за рахунок структурної перебудови і дійової 
економічної політики 

 

«Конкурентоспроможність – це стабільна можливість задовольняти 

певні потреби покупців краще, ніж конкуренти, та завдяки цьому вдало 

продавати продукцію з прийнятними фінансовими результатами для 

виробника». 

«Конкурентоспроможність підприємства – це комплексна порівняльна 

його характеристика, що відображає ступінь переваги сукупності показників 

оцінки діяльності підприємства, котрі визначають його успіх на певному 

ринку за певний проміжок часу щодо сукупності показників підприємств-

конкурентів».  

Конкурентоспроможність продукції – це порівняльна характеристика, 

яка визначає відмінність аналізованої продукції від аналогів конкурента і 

містить комплексне оцінювання сукупності її властивостей щодо виявлених 

вимог ринку чи якостей іншого товару.  

Конкурентоспроможність товару відображає ступінь його 

привабливості для кінцевого споживача. Існує багато шляхів конкуренції та 

стратегій підприємства: виробнича, товарна, цінова і т. д. Але в основі будь-

якої стратегії лежать (повинні лежати) конкурентні переваги. Стратегічне 

управління можна визначити як управління конкурентними перевагами [5, с. 

126]. 

Конкурентна перевага – це становище фірми на ринку, яке дозволяє їй 

долати сили конкуренції та приваблювати покупців. Конкурентні переваги, 
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як правило, реалізуються на рівні стратегічних одиниць бізнесу та є основою 

ділової (конкурентної) стратегії підприємства. 

«Конкурентні переваги дають підприємству можливість мати 

рентабельність вищу середньої для фірм даної галузі чи даного ринкового 

сегменту (що забезпечується більш високою ефективністю використання 

ресурсів) та завойовувати міцні позиції на ринку. Вважається, що переваги 

забезпечуються шляхом пропозиції споживачам благ, котрі мають для них 

більшу цінність: за рахунок реалізації продукції за нижчими цінами (а 

можливо і навпаки - для престижної продукції), пропозиції товарів вищої 

якості чи з переліком послуг» [12, с.240]. 

Основні шляхи визначення конкурентних переваг показані на рис.1.2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Визначення конкурентних переваг [12] 

 

Перші три напрямки М.Портер називає «базовими стратегіями, маючи 

на увазі їх універсальну застосовуваність. Але можуть бути і інші шляхи 

досягнення конкурентних переваг. Так, основою стратегії може бути 

характеристики бізнесу – інноваційний, глобальний» [72, с.340]. 

Слід зазначити, що конкурентні переваги підприємства в галузі 

визначаються також широтою цільового ринку. Т 

 

КОНКУРЕНТНІ  
ПЕРЕВАГИ 

Шлях конкуренції: 

товарна, виробнича, 
інші  
(як ви конкуруєте?) 

Цільовий ринок 

(де ви конкуруєте?) 

Основа конкуренції: 

ресурси та сфери 
діяльності 
(хто ви та який продукт 
пропонуєте?) 

Хто ваші конкуренти? 
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SWOT-аналіз, аналіз ланцюга цінностей, аналіз витрат та оцінку 

конкурентоспроможності – основні інструменти стратегічного управління, 

які дозволяють виявити і плюси, і мінуси стану компанії; показують, 

наскільки є надійним становище компанії на ринку та чи потребує існуюча 

стратегія модифікації. 

Оцінку внутрішнього середовища фірми - її сильних та слабких сторін, 

а також зовнішніх можливостей та загроз як правило називають SWOT-

аналізом. Це легкий в застосуванні інструмент швидкої оцінки стратегічного 

положення фірми. «SWOТ-аналіз підкреслює те, що стратегія повинна 

якнайкраще поєднувати внутрішні можливості компанії (її сильні та слабкі 

сторони) із зовнішньою ситуацією (частково відображена в можливостях та 

загрозах)» [72 с.87]. 

«Сильна сторона – це те, в чому компанія досягла успіху, або якась 

особливість, що надає їй додаткових можливостей. Сила може заключатися в 

навичках, досвіді, цінних організаційних ресурсах чи конкурентних 

можливостях, досягненнях, котрі дають фірмі переваги на ринку (наприклад, 

кращий товар, досконала технологія, краще обслуговування клієнтів, велика 

впізнаваємість товарної марки)». 

«Слабка сторона – це відсутність чогось важливого для 

функціонування компанії чи те, що їй не вдається (в порівнянні з іншими) 

або те, що ставить її в несприятливі умови. Слабка сторона, в залежності від 

того, наскільки вона важлива в конкурентній боротьбі, може зробити 

компанію уразливою, а можливо і ні. В таблиці 1 наведено ряд факторів, 

котрі менеджер повинен враховувати при визначенні сильних та слабких 

сторін фірми». 

Коли внутрішні сильні сторони та слабкі сторони компанії виявлені, 

обидва переліки повинні бути ретельно вивчені та оцінені. «Деякі сильні 

сторони компанії більш важливі, ніж інші, так як вони грають більш важливу 

роль в діяльності фірми, в конкурентній боротьбі та в формуванні її стратегії. 

Подібним чином деякі слабкі сторони можуть виявитися летальними для 
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компанії, в той час». Як інші не дуже важливі та можуть бути легко 

виправлені [31, с.105]. 

З точки зору формування стратегії сильні сторони компанії важливі, 

оскільки вони можуть бути використані як основа для формування стратегії 

та конкурентної переваги. Якщо сильних сторін недостатньо для того, щоб 

сформувати на їх основі успішну стратегію, то керівництво компанії повинне 

терміново створити основу, на якій ця стратегія могла б базуватися. 

Можливості та загрози не лише впливають на становище компанії, але 

й вказують на необхідність стратегічних змін.  

Знання слабких та сильних сторін компанії необхідне керівництву для 

розробки стратегії, здатної покращити її становище по відношенню до 

конкурентів в довгостроковій перспективі. В цілому ж, для управління 

конкурентними перевагами компанія повинна намагатися перетворити свої 

сильні конкурентні сторони в конкурентні переваги та приймати стратегічні 

рішення, здатні захистити її від конкурентних недоліків. В той же час оцінка 

конкурентної сили показує, який суперник може бути найбільш уразливим 

при конкурентній атаці та які його найслабші сторони.  

 

1.3. Теоретичні аспекти здійснення маркетингової комунікаційної 

політики 

 

Для реалізації цілей підприємства стає недостатньо трьох елементів 

комплексу маркетингу: ціни, товару та розподілу. Саме тому невід’ємною 

частиною перших трьох стає просування. Просування продукції є важливою 

складовою структури маркетингу. Це інструмент, за допомогою якого 

інформація про товар, його ціну і наявність в каналах розподілу доводяться 

до цільової аудиторії цієї компанії. 

Після «сегментування ринку, позиціювання товару, визначення його 

ціни, конкурентоспроможності і вибору структури каналів розподілу фірма 

визначає способи просування товару» [25, с. 36-38]: 
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 Особистий продаж (personal selling, detailing); 

 Реклама (advertising); 

 Зв’язки з громадськістю (public relations); 

 Стимулювання збуту (sales promotion); 

 Прямий маркетинг (direct mail). 

Комбінація способів просування називається структурою просування 

(promotional mix). 

«Особистий (персональний) продаж (personal selling, detailing) пропонує  

пряме спілкування торгового представника фармацевтичної компанії з 

покупцем (лікарем, представниками організацій, що оплачують медичні 

послуги, фармацевтом і т.д.). Особистий продаж - це безпосередній контакт 

між продавцем і потенційними клієнтами» [46, с. 152]. 

«Реклама (advertising) представляє собою платне повідомлення, що 

розповсюджується через засоби масової інформації (телебачення, радіо, 

друковані видання , електронні системи і т. п. ) і що фінансується тими, від 

кого воно виходить (фармацевтичними компаніями)» [67, с. 225-233]. 

«Зв’язки з громадськістю (public relations) діяльність компанії, 

направлена на здійснення взаємодії з різними групами населення поза сферою 

продажу і яка не передбачає пряму оплату за її здійснення» [42, с. 105]. 

«Прямий маркетинг (direct mail) – безпосереднє спілкування 

продавця/виробника з кінцевим покупцем, розраховане на певну реакцію 

шляхом використання різноманітних засобів комунікації (телефон, 

телебачення, реклама в Internet, каталоги)» [40, с. 156]. 

«Стимулювання збуту (sales promotion) – це комплекс заходів, 

направлених на привернення інтересу клієнтів до товару. Поділяється на 

стимулювання підприємств каналів розподілу і стимулювання споживачів» 

[37, с. 98]. 

Комунікації в галузі стимулювання збуту мало чим відрізняться від 

інших маркетингових комунікацій, хіба що конкретні та короткочасністю 

заходів. Як вже зазначалось раніше, стимулювання продажу ведеться в 
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основному тільки в поєднанні з  рекламою.  

Цими засобами просування не вичерпуються всі його елементи. До 

синтетичних засобів можна віднести ( див. рис. 1.3): 

 

Рис. 1.3. Комплекс маркетингових комунікацій (комунікаційний мікс) 

 

 виставки та ярмарки; 

 спонсорство; 

 брендинг; 

 інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу. 

Кожен із зазначених елементів комплексу просування за своєю суттю є 

засобом комунікації.  

Таким чином, можна сформулювати наступні «завдання просування 

продукції [46, с. 156-158]:  

 Ознайомлення з товаром або торговою маркою і притягнення уваги 

споживачів та спеціалістів. 

 Фіксування в свідомості спеціалістів ексклюзивної торгової 

пропозиції товару і притягнення їх до використання рекламованого товару. 

ЗАСОБИ 
МАРКЕТИНГОВИХ 

КОМУНІКАЦІЙ 

ОСНОВНІ 

СИНТЕТИЧ

Реклама 

Стимулювання 
збуту 

Персональний 
продаж 

Зв’язки з 
громадськістю  

Прямий 
маркетинг  

Виставки 

Брендинг Спонсорство 

Інтегровані маркетингові 
комунікації в місцях 

продажу 
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 Створення іміджу торгової марки і довіри до неї зі сторони 

споживачів та спеціалістів. 

 Представлення інформації про властивості і переваги товару. 

 Нейтралізація реклами конкуруючих товарів. 

 Формування впізнавання упаковки або торгових знаків. 

 Формування корпоративного іміджу і довіри до компанії зі сторони 

споживачів та експертів». 

Особистий продаж. 

Ця складова СМК одночасно виконує дві функції: 

- з одного боку – це засіб комунікації, інформування споживачів про 

товар і фірму; 

- з іншого боку – це безпосереднє здійснення збутових операцій (якщо 

спілкування із споживачем завершується продажем товару). 

Персональний продаж вважають найефективнішим засобом комунікації при 

реалізації  товарів промислового призначення. 

Реклама продукції. 

Реклама поділяється на декілька категорій: 

 Товарна реклама , ціль якої – продаж конкретного товару. В товарній 

рекламі зазвичай описуються властивості товару і його відмінні 

характеристики. 

 Інституціональна реклама призначена для створення бажаного іміджу 

компанії і формування сприятливого ставлення покупців до самої компанії, а 

не до будь-якого  конкретного товару . 

 Пропагандистська реклама – реклама , що виражає думку компанії по 

питаннях, які мають громадське значення.  

Одним з різновидів пропагандистської реклами являється корпоративна 

реклама, яка часто використовується компаніями для просування групи 

товарів. Крім цього, корпоративна реклама направлена на інвесторів, 

фінансових посередників, державні організації. 
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Конкурентна реклама – реклама, яка підкреслює переваги і позитивні 

якості товарів компанії перед аналогічними товарами конкурентів. Однією з 

різновидностей конкурентної реклами являється порівняльна реклама, в якій 

явно порівнюються два або більше товари. 

Порівняльна реклама регулюється жорсткими правилами і в багатьох 

країнах заборонена законодавством. 

Складові частини процесу реклами. 

Реклама як процес складається з чотирьох складових: 

1. Рекламодавець (замовник реклами) – фірма або особа, яка замовляє 

рекламу. Рекламодавець оплачує всі рекламні послуги сам. 

2. Рекламне агентство – організація , яка виконує весь комплекс або 

окремі види рекламних послуг. Рекламне агентство може бути 

спеціалізованим по галузях промисловості або по типах засобів реклами. 

Рекламне агентство може працювати як в рамках окремої території, так і в 

міжнародному масштабі. 

3. Засоби реклами – включає весь комплекс рекламних послуг, які 

представляють дане агентство ( від розробки стратегії рекламної кампанії до 

аналізу її ефективності). 

4. Споживачі товарів і послуг (рекламна цільова аудиторія) – всі ті 

потенціальні об’єкти реклами, на які вона направлена. 

Носіями реклами є засоби масової інформації. 

Зв’язки з громадськістю. 

«Паблік Рішейшнз» (англ. Public Relations – зв’язки з громадськістю) – 

діяльність, спрямована на створення позитивного іміджу фірми в очах 

громадськості, доповнює рекламу і може бути досить ефективною. Вона 

складається з двох відносно самостійних напрямків: пабліситі (пропаганди) і 

спонсорства» [44, с.139]. 

Діяльність підприємства у сфері PR передбачає наступні заходи: 

- інтерв’ю; 

- публічні виступи працівників підприємства; 
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- організацію презентацій та заходів з участю журналістів; 

- постійне надання матеріалів про діяльність підприємства у ЗМІ; 

- залучення наукових діячів, лікарів для непрямої реклами продукції, що 

виробляється ( публікації, безпосереднє просування товарів); 

- меценатство; 

- спонсорство; 

- використання спеціальних засобів щодо утримання існуючих та 

залучення нових клієнтів; 

- експозиціювання тощо. 

Результати проведених досліджень свідчать про незначний рівень 

використання концепції PR у діяльності підприємств, які займаються 

розробкою продукції даного профілю. 

Стимулювання збуту. 

Ця складова системи маркетингових комунікацій фірми, спрямована на 

прискорення і посилення зворотного реагування ринку, має, як звичайно, 

короткотривалий ефект. Тому заходи стимулювання збуту найчастіше 

поєднують з рекламою та „паблік рілейшнз", доповнюючи їх. 

Стимулювання збуту (СЗ) можна використовувати на будь-якому рівні 

каналу розподілу, тобто воно може бути спрямоване на: 

- споживачів; 

- торговельних посередників; 

- власний збутовий персонал фірми. 

Вибір адресата заходів СЗ залежить від обраної стратегії просування 

товару. Якщо використовують стратегію „притягування" – стимулюють 

споживачів; якщо обрано стратегію „проштовхування" – найактивніше 

стимулюють торговельних посередників. 

Уміле поєднання різноманітних заходів стимулювання збуту з іншими 

складовими системи маркетингових комунікацій дає змогу створити 

потужний механізм товаропросування. 
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Висновки до розділу 1 

 

Таким чином, проаналізувавши теоретичні підходи до організації 

маркетингової діяльності на підприємстві, нами було показано роль та 

значення маркетингу в системі ринкової діяльності підприємства, розгянуто 

його поняття, принципи та функції; було доведено, що маркетинг відіграє 

провідну роль у забезпеченні високої якості продукції, що відповідає 

вимогам споживачів.   

Було проаналізовано сутність та поняття конкурентоспроможності та 

конкурентних переваг в системі маркетингової діяльності підприємства.  

Крім того, було досліджено теоретичні аспекти здійснення 

маркетингової комунікаційної політики та доведено, що для реалізації цілей 

підприємства стає недостатньо трьох елементів комплексу маркетингу: ціни, 

товару та розподілу. Тому невід’ємною частиною перших трьох стає 

просування. Просування продукції є важливою складовою структури 

маркетингу. Це інструмент, за допомогою якого інформація про товар, його 

ціну і наявність в каналах розподілу доводяться до цільової аудиторії цієї 

компанії. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПП «ІНВЕСТ-

РОДИНА» 

 

2.1. Стан та перспективи розвитку будівельного ринку України  

 

Будівельний ринок – це багатогалузева система виробництва, 

розподілу, обміну і споживання будівельної продукції та послуг будівельного 

комплексу. 

До будівельного ринку зараховано ринок виробництва, продаж 

будівельних матеріалів, надання послуг та виконання будівельно-монтажних 

робіт, ринок нерухомості. 

Активний розвиток усіх галузей народного господарства, який 

спостерігався протягом 2012-2018 рр., був властивий і для будівельної галузі.  

У січні-червні 2019 р. за рахунок усіх джерел фінансування освоєно 

інвестицій в основний капітал (капітальних вкладень) на суму 49056,0 млн. 

грн. Найбільш активно освоювались капіталовкладення в Житомирській та 

Запорізькій областях. Значне скорочення інвестицій в основний капітал 

відбулось у Волинській (у 1,8 рази менше), Чернівецькій (у 1,7 рази), 

Харківській (на 40,1 %), Херсонській (на 34,8 %) та Донецькій (на 31,4 %) 

областях. 

За даними Держкомстату станом на 01.10.2019 р. прямі іноземні 

інвестиції у галузь будівництва України склали 2,29 млрд. дол. США. 

Найбільше в будівельну галузь інвестували з Нідерландів – 940,5 млн. дол. 

США, з Кіпру – 624,3, з Великобританії – 111,6. 

У 2019р. в Україні налічувалося 18977 об’єктів, що знаходились у 

стадії незавершеного будівництва (не враховуючи індивідуальні житлові 

будинки). Із загальної кількості незавершених об’єктів 6,9 тис., або 36,2%, 

знаходяться у стадії будівництва, а на 12,1 тис. (63,8%) – будівництво 

тимчасово припинено або законсервовано. За характером будівництва у 2018 
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р. обсяги робіт розподілились таким чином: роботи з нового будівництва, 

реконструкції та технічного переозброєння склали 78,2% від загального 

обсягу, решта – з капітального і поточного ремонтів (14,6% та 7,2% 

відповідно). 

У розрахунку на 1 особу населення обсяги виконаних будівельних 

робіт в цілому по Україні склали 497,5 грн. Серед регіонів найвищим цей 

показник є у місті Києві – 1742,0 грн. на 1 особу, що у 4,7 рази перевищує 

середній показник по Україні. Високим даний показник є у Полтавській 

(821,9 грн.), Харківській (571,3 грн.) та Одеській (489,4 грн.) областях. 

Найнижчі показники виробничої активності у будівництві спостерігаються у 

Закарпатській (95,4 грн.), Кіровоградській (142,9 грн.) та Житомирській 

(146,8 грн.) областях. 

За січень-вересень 2019 р. в Україні введено в експлуатацію 5,2 млн.м2 

загальної площі житла, що на 57,0% більше, ніж за відповідний період 2017 

р. Обсяги введеного житла в міських поселеннях у 2019 р. порівняно із 

відповідним періодом 2010 р. зросли на 30,1%, у сільській місцевості – у 2,5 

рази більше. За рахунок коштів державного бюджету за даний період 2019 р. 

введено 14,7 тис.м2 загальної площі житла, що склало 0,3% загального 

обсягу. 

Серед об’єктів незавершеного будівництва налічується 13018 будівель 

та 5959 інженерних споруд, будівництво більшості з них тимчасово 

припинено або законсервовано (відповідно 65,5% та 60,2% загальної 

кількості). Третина будівель незавершеного будівництва – це житлові будівлі 

(загальною площею 16,3 млн.м2). Однією із головних причин цього є брак 

фінансування інвестицій у будівництво, що зумовлений такими факторами: 

нестача власних коштів, високі процентні ставки кредиту, труднощі з 

отримання довгострокових кредитів, недостатня прибутковість інвестицій, 

страх заборгованості та ін. Більше половини загального обсягу будівництва 

виконано підприємствами трьох регіонів (Харківської, Дніпропетровської 

областей та м. Києва), зокрема 24,4% – будівельниками столиці. 
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До 2013 р. східний регіон України по обсягу введеного житла займав 

сьому частину від загального обсягу по країні, а по обсягу капітальних 

інвестицій в будівництво – третю частину. Ринок будівництва був найбільш 

розвинутим в Харківській, Донецькій та Дніпропетровській областях, 

ситуація на сьогоднішній день дещо змінилася через проведення операції 

об'єднаних сил (ООС). 

Ситуація на ринку будівництва у Західному регіоні України загалом 

доволі сприятлива. Спостерігався ріст обсягів введення в експлуатацію 

житла, інвестицій у основний капітал та зменшення обсягів незавершеного 

будівництва. Але у 2017 році спостерігався значний спад по всім основним 

показникам. 

Основні показники будівництва Північного та Причорноморського 

регіонів України показали тенденцію до збільшення, але за рахунок того, що 

дані показники у масштабі країни зменшувались, то ця тенденція притаманна 

лише цим регіонам. 

Будівельна галузь України за січень-жовтні 2019 р. підвищила свої 

показники відносно відповідного періоду 2017 р. та за допомогою державних 

та іноземних інвестицій має всі шанси у короткі строки вийти із кризового 

стану. 

Станом на серпень 2019 р. порівняння мінімальних цін на квартири в 

новобудовах у найбільших містах України виглядає так.  

Для аналітики цін на квартири були взяті п’ять найбільших міст 

України: Київ, Харків, Одеса, Дніпропетровськ та Львів. 

Як і раніше, до уваги взята «середня мінімальна ціна» – це усереднене 

значення ціни, що декларують забудовники як «ціну від» в оголошеннях та 

на Інтернет-ресурсах. 

Найвищі ціни на квартири в новобудовах у м. Києві – в середньому від 

20500 грн./м2. На другому місці м. Одеса – в середньому від 19400 грн./ м2. 

Третє місце посідає м. Дніпропетровськ – від 18500 грн./м2. м. Львів займає 

четверте місце – від 18200 грн./м2. П’яте місце посідає м. Харків – в 



 

30 

середньому від 17550 грн./м2. В Тернополі ціни становлять від 13767 грн. в 

середньому за 1 м2 (див. рис.2.1.). 

 

Рис.2.1. Порівняння середніх цін на квартири в новобудовах у 

найбільших містах України станом на 1 серпня 2020 р. 

 

2020 рік був важким випробуванням для будівельної галузі. Загальний 

занепад у всіх сферах бізнесу сильним і негативним чином позначився на 

будівельній галузі, в тому числі. Тут спостерігається тенденція зниження 

попиту, що по ланцюжку відбилося і на зниженні попиту на будівельні 

матеріали. Країна перебуває в стані повної невизначеності у всьому. Тому, 

виникло деяке побоювання будь-яких можливих негативів, у зв'язку з чим 

багато споживачів будівельного ринку зайняли позицію очікування. 

Будівельні компанії, які не змогли продати те, що побудували, призупинили 

чергове будівництво. Компанії, що виробляють будматеріали, не змогли 

збути власну продукцію і також призупинили виробництво. Обвал 

національної валюти і зростання цін на енергоресурси, неминуче призведуть 

до подальшого зростання цін на будівельні матеріали. За різними оцінками, 

собівартість виробництва будівельних матеріалів в 2021 році збільшилася на 

40 %. До чого це призведе, пояснювати не потрібно. Однак в цій ситуації 
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можуть знайтися свої позитивні сторони. Одночасно з падінням обсягів 

можна очікувати посилення конкуренції на будівельному ринку і посилення 

вимог до якості будівельних робіт. На ринку залишаться лише ті компанії, які 

можуть гарантувати швидку і якісну роботу на світовому рівні Отже, на 

сьогоднішній день ринок будівельних матеріалів в Україні має такі основні 

проблеми: втрата таких великих внутрішніх виробників та постачальників 

будівельної сировини та матеріалів, як підприємства Донбасу, які 

знаходяться у зоні ООС та виробників з АР Крим; стан економіки в країні 

призвів до відтоку інвестицій у всі галузі, у тому числі у галузь будівництва 

та будівельних матеріалів; зростання ціни на енергоносії призводить по 

збільшення собівартості будівельних матеріалів, при зменшенні попиту 

загалом по країні, падіння курсу гривні на міжнародному ринку значно 

збільшило вартість імпортованих матеріалів; основними споживачами ринку 

будівельних матеріалів є будівельні підприємства, що займаються будівлею 

житлових та нежитлових будинків, приміщень, споруд та ін. Зменшення 

платоспроможності як населення так і більшості підприємств та організацій 

країни призвели до значного падіння попиту на продукцію будівництва. 

За 2020 рік сума будівельних робіт склала 55,9 млрд. грн. 

Підприємства України (без урахування тимчасово окупованої території 

Автономної Республіки Крим, м. Севастополя та частини проведення операції 

об'єднаних сил) у січні-грудні 2020 р. виконали будівельних робіт на суму 55,9 

млрд. грн., що на 14,9% менше ніж за 2019 р. Про це повідомляє Державна 

служба статистики (Держстат). 

При цьому в вересні 2020 р. порівняно з березнем обсяги будівництва 

зросли на 36,9%. 

За 9 місяців 2020 р. на будівництво будівель було витрачено 28 млрд. 

3,3 млн. грн., з яких 13 млрд. 548,2 млн. грн. - на житлові будинки, 14 млрд. 

419,1 млн. грн. - на нежитлові. 

Обсяги будівництва інженерних споруд склали 27 млрд. 914,2 млн. грн. 
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Нове будівництво, реконструкція та технічне переозброєння склали 

80,1% від загального обсягу виконаних будівельних робіт, капітальний і 

поточний ремонти - 11,8% і 8,1% відповідно. 

Найбільші обсяги будівництва у січні-вересні 2020 р. були зафіксовані 

в Києві (11 млрд. 689,0 млн. грн., що на 16,6% менше, ніж за 2019 р.) та 

Дніпропетровській області (5 млрд. 569,8 млн. грн., що на 11,9% менше 

2019). 

За 9 місяців 2015 року обсяги будівництва в Україні впали на 18,8%. 

Основними шляхами покращення та вдосконалення ситуації на 

будівельному ринку можна вважати підтримку національного виробника 

будівельних матеріалів з боку держави з ціллю зменшення імпорту, пошук 

нових ринків збуту, розробку маркетингових стратегій розвитку будівельної 

галузі, використання сучасних технологічних методів видобутку та 

виробництва будівельних матеріалів. 

 

2.2. Оцінка впливу маркетингових факторів на діяльність ПП 

«Інвест-Родина» на ринку будівельних послуг 

 

Будівельна компанія «Інвест-Родина» працює на ринку будівельних 

послуг з 2006 року. Логотип компанії наведено на рис.2.2. 

 

Рис.2.2. Логотип ПП «Інвест-Родина» 
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За час своєї роботи‚ компанія «Інвест-Родина» збудувала у Тернополі 

та області об’єкти різноманітного призначення та складності: торгівельні та 

торгівельно-розважальні комплекси‚ індивідуальні житлові будинки та 

котеджі‚ багатоповерхові житлові будинки‚ а також офісні та громадські 

приміщення. 

Зокрема‚ будівельна компанія «Інвест-Родина»‚ спільно з київською 

фірмою «Аеробуд»‚ звела перший в Тернополі торгівельно-розважальний 

центр «Орнава»‚ розташований по вулиці Живова‚ 15а; торгівельно-

розважальний центр «Марципан» — по вулиці Кривоноса‚ 2б; торгівельний 

центр «Рай Центр» – по вулиці 15 Квітня‚ 5а. 

У переліку побудованих багатоквартирних будинків‚ житловий 

будинок по вул. 15 Квітня‚ ведеться будівництво багатоповерхового 

житлового будинку по вулиці Симоненка. 

Одним із напрямків діяльності будівельної компанії «Інвест-Родина» є 

зведення офісних приміщень. Як приклад‚ по вулиці Чорновола‚ збудовано 

офісне приміщення‚ яке на сьогоднішній день уже повноцінно 

використовується різного роду підприємствами. 

Також‚ будівельна компанія «Інвест-Родина» зводить приватні садиби. 

Завдяки своїм матеріально-технічним можливостям‚ такого роду будівництво 

проводиться в короткі терміни та з відмінною якістю. 

Проекти будівельної компанії «Інвест-Родина» наведені у додатку А. 

Основними видами діяльності підприємства є монолітно-каркасне 

будівництво‚ а також будівництво за допомогою теплоізолюючих‚ 

екологічно чистих евроблоків. Компанія володіє якісним європейським 

обладнанням‚ використовує сучасні технології‚ веде багаторівневий контроль 

якості та професійну кадрову політику. 

З кожним конкретним замовником будівельна компанія «Інвест-

Родина» намагається встановити взаємовигідні стосунки‚ які орієнтовані на 

професійне виконання поставлених завдань та термінів. 
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Віддавши перевагу будівельній компанії «Інвест-Родина»‚ споживач 

отримає надійного і відповідального партнера‚ компанію‚ яка орієнтується на 

довгострокову співпрацю‚ людей‚ готових втілювати нові проекти та 

розбудовувати рідне місто. 

Реквізити підприємства. 

ПП «ІНВЕСТ-РОДИНА» 

Тел./факс: 43-44-44, 43-33-33 

З 15.07.2020 адреса підприємства змінилась з: м. Тернопіль, вул. 

Живова, 15а, 46008 на: м. Тернопіль, вул. Лозовецька, 13, 46010 та з 

17.06.2019 новий власник – Стельникович Анатолій Маркович. 

Р/р №26006700294338/UAH 

ПАТКБ «ПРАВЕКС-БАНК» у м. Києві 

м. Тернопіль, вул. Руська, 14 

МФО 380838 

КОД ЄДРПОУ 34600046 

Перевагами монолітного будівництва є: 

 висока швидкість зведення будівель та споруд; 

 монолітне будівництво забезпечує практично «безшовну» 

конструкцію; 

 довговічність (більше 150 років); 

 монолітні будівлі легші за цегляні на 15-20%; 

 стіни і стелі готові до обробки; 

 економічність зведення опалубних і монолітних конструкцій; 

 європейська технологія у зведенні споруд; 

 краща теплоізоляція стін; 

 висока вогнестійкість конструкцій; 

 висока сейсмостійкість; 

 стеля та підлога позбавлені швів і порожнеч‚ що забезпечує хорошу 

звукоізоляцію будинку; 
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 будинок осідає рівномірно‚ перерозподіляючи навантаження і 

запобігаючи появі тріщин на стелі та стінах; 

 відсутність громіздких несучих стін дозволяє втілити будь-які 

бажання замовника по плануванню квартири, створення вільного планування 

приміщень; 

 вартість квадратного метру житла стає нижчою за рахунок 

зменшення витрат на будівництво. 

Технологія зведення будівель ПП «Інвест-Родина» та принцип 

монолітної будівлі наведено у додатку Б. 

Процес монолітного будівництва складається з наступних основних 

технологічних етапів: 

 встановлення опалубки; 

 армування; 

 укладання та ущільнення бетону; 

 догляд за бетоном і зняття опалубки. 

У будівництві в основному застосовується розбірно-переставна 

опалубка з дерев'яних‚ металевих або комбінованих рамних щитів. 

Арматурна сталь в залежності від механічних властивостей відноситься 

до різних класів. Для кожного класу гарячекатаної арматурної сталі в 

залежності від її хімічного складу встановлюють певні марки (СтЗ‚ Ст5‚ 

18Г2С та ін.) 

Для армування попередньо напружених конструкцій крім штучної 

високоміцної арматури застосовують пучки і пасма‚ що виготовляються з 

високоміцного дроту діаметром 3 мм‚ і канати з декількох пасм. 

Разом зі сталевою арматурою для армування бетону у ряді випадків 

може застосовуватися склопластикова арматура‚ яка не поступається по своїй 

міцності сталевому дроту‚ має в кілька разів меншу масу і велику‚ в 

порівнянні зі сталевою арматурою‚ стійкість до корозійних впливів. 
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У будівництві широко використовують арматурні сітки у вигляді 

плоских виробів і рулонів. Для армування балок‚ ригелів‚ прогонів 

випускають плоскі або просторові арматурні каркаси. 

Створилася конструкцію заливають бетоном і ущільнюють. 

Принцип монолітної будівлі. 

Технологія монолітного будівництва підходить для споруд будь-яких 

розмірів‚ характеристик та призначень: виробничих і житлових‚ 

багатоповерхових і невеликих приватних будинків. Кожен будинок може 

бути зведений за індивідуальним проектом. Планування і габарити 

монолітних будівель не обмежуються розмірами заводських залізобетонних 

конструкцій‚ що дає змогу максимально враховувати побажання замовників. 

Залежно від типу конструкції розрізняють монолітні і збірно-монолітні 

будинки. У збірно-монолітних будинках за технологією монолітного 

будівництва виготовляють основні несучі елементи. Зовнішні стіни таких 

будівель виконуються з інших‚ традиційних матеріалів ― цегли або панелей. 

Принцип спорудження монолітної будівлі. 

Моноліт ― будівельна технологія‚ при якій конструктивні елементи 

зводять за допомогою бетонної суміші. При цьому, безпосередньо на 

будмайданчику використовують опалубку. 

Процес монолітного будівництва складається з кількох етапів: 

приготування бетону (марок 200–400), підготовка опалубки і власне 

укладання бетону. 

Спочатку на місці майбутньої будівлі зводять конструкцію з опалубки‚ 

потім поступово заливають її бетонною сумішшю. Таким чином стіни будівлі 

«зростають» безпосередньо на будівельному майданчику. При монолітному 

будівництві використовують бетононасоси‚ за допомогою яких суміш 

заливають у підготовлені форми‚ що‚ на відміну від зведення панельних 

будинків‚ дає змогу не використовувати великогабаритну техніку. 
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Аналіз макросередовища ПП «Інвест-Родина» передбачає вивчення 

таких факторів: політичних, економічних, правових, демографічних, 

науково-технічних, природних, соціально-культурних.  

Аналізуючи економічні фактори, що впливають на підприємство 

можна перечислити такі його аспекти:  

- економічний спад в країні призводить до різкої зміни цін на 

сировину та товари,  

- високий рівень безробіття і низький рівень платоспроможності, що 

негативно впливає на діяльність фірми. 

Велика частина населення в країні за рахунок роботи за кордоном має 

великі заощадження і може їх використати на купівлю квартир. Також 

негативний вплив здійснює стан державного бюджету, який є критичний, 

високі темпи інфляції та нестабільний рівень податкових ставок. 

Аналіз політичних факторів макросередовища передбачає аналіз:  

- нестійкої політичної стабільності у суспільстві; 

-  низького ступеню суспільної підтримки урядової програми 

розвитку; 

-  невірний шлях ведення політичної боротьби; 

- неефективні методи державного регулювання економіки. 

Аналіз правових факторів показує що на даний час ПП «Інвест-

Родина» ризиковано складати довгостроковий стратегічний план через 

постійну зміну і поправки у чинних законодавчих актах України, що 

регулюють діяльність підприємства. 

Демографічні фактори також негативно впливають через різке 

зменшення чисельності населення, зміни у статево-віковому його складі. 

В Україні у даний час спостерігається низький темп науково-

технічного прогресу. Проте, незважаючи на це, ПП «Інвест-Родина» 

використовує найсучасніші методи зведення будівель та покращує позиції в 

конкурентній боротьбі з підприємствами регіону. 
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Загрозою для підприємства є зменшення природних ресурсів на 

виготовлення і, відповідно, реалізацію житла. 

Соціально-культурне середовище має позитивний вплив на 

підприємство, так як у регіоні спостерігається середній рівень освіти і умови 

життя, що задовольняє потреби організації. 

ПП «Інвест-Родина» забезпечує населення Тернопільщини 

високоякісним житлом, про що свідчать нагороди та грамоти, завойовані 

організацією. Воно орієнтується на споживачів з середнім рівнем доходу. У 

Тернопільській області підприємство завоювало 24% ринку, що робить його 

одним з лідерів на ринку. Оскільки тернопільський ринок завойовано 

частково, керівництво підприємства планує збільшувати обсяги будівництва, 

щоб завоювати більший сектор ринку. 

Для споживачів продукції ПП «Інвест-Родина» є характерним: 

 - ступінь зміни потреб, смаків покупців значно змінюється під 

впливом різноманітних факторів; 

 - прихильність покупців до послуг підприємства є середня; 

 - торгова сила покупців є значною. 

Отже, спроможність підприємства ПП «Інвест-Родина» задовольнити 

потреби, вимоги, смаки споживачів є високою. Є можливість завоювати один 

привабливий сегмент. 

ПП «Інвест-Родина» одна з небагатьох організацій в області, яка веде 

будівництво житлових будинків на промисловій основі “від нуля до ключа”, 

проте єдина, яка практично повністю сама забезпечує себе матеріалами для 

цього. 

Аналізуючи конкурентів, як складову мікросередовища підприємства, 

необхідно: 

- оцінити стан конкурентної боротьби на ринку діяльності 

підприємства; 

- оцінити силу конкурентного тиску; 

- виявити дійсних і потенційних конкурентів, вивчити їх стан на ринку; 
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- виявити число активних конкурентів підприємства. 

Конкурентами підприємства є: будівельні фірми «Тернопільбуд», 

«Добробуд», «Креатор-Буд», «Матла», Спецбудтранс, Матла, ТерДоброБуд, 

Домобудівник, Авербуд, Аріадна, Аспекон та ін. 

Аналіз використання потенціалу підприємства охоплює такі сфери 

діяльності підприємства: 

- організацію управління; 

- маркетинг, дослідження та розробки; 

- технологію; 

- персонал; 

- фінанси; 

- організаційну культуру та імідж. 

Структура управління ПП «Інвест-Родина» є лінійно-функціонального 

типу і передбачає, що функціональні служби отримують повноваження 

управління службами вищого рівня, які виконують відповідні спеціальні 

функції. Однак делегуються не лінійні, а функціональні повноваження. 

Для організаційної структури характерні такі ознаки як надійність, бо 

персонал підприємства складається з молодого, дружного, відповідального і 

головне, комунікабельного колективу. 

Організаційна структура ПП «Інвест-Родина» є адаптивною, тобто 

постійно пристосовується до змін, що відбуваються в навколишньому 

середовищі, вона відповідає параметрам керованої системи. Для неї 

характерна функціональна замкненість структурних підрозділів (кожен цех 

має свої окремі дільниці), обмеження та конкретизація сфер діяльності 

кожної керуючої ланки – кожний відділ чи бюро має конкретні обов’язки, які 

відповідають їх функціональному призначенню. 

На підприємстві добре налагоджені вертикальні та горизонтальні 

комунікації, переважає неформальний стиль спілкування. Для швидшої 

передачі необхідної інформації існує внутрішньофірмова мережа, адаптована 
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під потреби та специфіку роботи підприємства. Система комунікацій 

відповідає високому рівню. 

У центрі маркетингової політики ПП «Інвест-Родина» – споживач, 

конкретна людина зі своїми уподобаннями, проблемами та бажаннями. На 

жаль на підприємстві нема кваліфікованих консультантів, які б допомагали 

клієнту обрати житло бажаного дизайну та розміру.  

На даному етапі розвитку ПП «Інвест-Родина», як і інші будівельні 

організації, відчуває проблем із збутом своєї продукції. На підприємстві 

відсутній відділ маркетингу, який би задавав координати дій для усіх інших 

підрозділів (але є посада маркетолога). Кожен з підрозділів фірми, 

зорієнтований на споживачів, виконує певні маркетингові функції, але 

автономно від інших. Фінансова служба (бухгалтерія) складає калькуляцію, 

яка зрештою стає основою для визначення ціни на товар. Над 

конкурентоспроможністю продукції працюють усі підрозділи. Усі відділи 

підпорядковані директору підприємства, котрий в решті-решт і формує 

маркетингову політику підприємства.  

Але, разом з тим, не можна робити висновок про неперспективний 

напрямок розвитку підприємства. Керівництво товариства час від часу 

проводить дослідження вторинної інформації. Ним також було проведене 

анкетування для збору загальних даних про вподобання свого споживача.  

На майбутнє підприємство планує організувати відділ маркетингу. 

Оскільки стає зрозумілим, що з загостренням конкуренції, необхідно 

будувати стратегію, маючи чітку картину ринку.  

Технологія. Технологічним процесом на підприємстві керує технічний 

директор. У структурі ПП «Інвест-Родина» знаходиться два основних 

підрозділи: 

– Виробничий, який має такі підрозділи: цех виготовлення 

залізобетонних конструкцій, бетонозмішувальний цех, арматурний цех, 

столярний цех, цех виготовлення сантехнічних заготовок, ремонтно-

механічний цех, дільниця автомототехніки.  



 

41 

– Будівельний сектор: монтажна дільниця, оздоблювальна дільниця, 

дільниця по виконанню сантехнічних і земельних робіт.  

Кожний цех підпорядковується безпосередньо бригадиру, який 

одержує завдання на кожний день за яким одержує матеріали із центрального 

складу по спеціальній вимозі і на кожний вид матеріалу зводить картку 

складського обліку, в якій відображається прихід, розхід і наявна кількість 

матеріалів на складі. 

На підприємстві використовується дороге, сучасне обладнання 

іноземних фірм, що забезпечує високу якість продукції. Рівень організації 

технологічних процесів є високим. 

Персонал підприємства.  

Загальний обіг кадрів також сповільнився у 2020 році, враховуючи 

вище перелічені умови.  

Відбувається систематичне підвищення заробітної плати і це служить 

вмотивовуючим фактором. Середньомісячна заробітна плата коливається від 

8500 грн. до 11500 грн. Отже, ступінь вмотивованості діяльності персоналу є 

високим. 

Організаційна культура й імідж підприємства. Кожний співробітник 

фірми знає історію розвитку компанії і з гордістю розказує про її сьогоднішні 

надбання. За час роботи на підприємстві вже є чимало традицій, які 

підтримує кожний співробітник. Демократичний стиль управління дає 

можливість кожному працівнику вільно висловлювати найрізноманітніші 

ідеї, які досить часто потім перетворюються у тактичні плани. 

Рейтинг підприємства є можна вважати високим за рахунок 

позитивного ставлення споживачів і громадськості до нього. Керівництво 

підприємства постійно ставить перед собою все нові цілі та впевнено крокує 

до їх виконання – це говорить про високий рейтинг престижності. Кар’єру на 

підприємстві здобувають, починаючи з виробничих цехів і якщо ти проявив 

себе як хороший організатор і відповідальний працівник, то потім крок за 

кроком до адміністративного персоналу. 
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Після аналізу зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства і 

складання переліку сильних і слабких сторін, а також загроз і можливостей 

складається SWOT-аналіз. 

SWOT-аналіз ПП «Інвест-Родина» наведено у табл.2.1. 

Таблиця 2.1 

SWOT-аналіз ПП «Інвест-Родина» 

Можливості Загрози 

– вихід на нові ринки 
– ослаблення позицій фірм-конкурентів 
– послаблення позицій постачальників 
– поява нових технологій виробництва 
– збільшення торгівельних і митних 

бар’єрів 
– стабільність у суспільстві 
– розвиток наукових досліджень 

– зменшення грошових доходів 
населення 

– збільшення податків 
– підвищення цін на сировину 
– зростання бар’єрів в розвитку 

малого та середнього бізнесу 
– моральне старіння діючої 

техніки 
– введення в дію несприятливих 

законодавчих актів для 
підприємців 

Сильні сторони Слабкі сторони 

– ефективна організаційна структура 
управління 

– чіткі цілі та стратегії розвитку 
підприємства 

– хороша система контролю якості 
– передова технологія 
– сучасне обладнання 
– висока продуктивність праці 
– висока кваліфікація персоналу 
– висока рентабельність 
– - великі обороти 

– неефективна реклама 
– низький рівень організації 

маркетингової діяльності 
– низький рівень інноваційних 

досліджень 
– зменшення долі власного 

капіталу 
– - низький імідж підприємства 

 

Отже, так як сильні сторони фірми переважають слабкі, а ринок надає 

більше можливостей чим створює загроз, то ПП «Інвест-Родина» повинно 

вживати активні дії для зміцнення своєї позиції на рику шляхом збільшення 

своєї частки, диверсифікації продуктів та розробки ефективної системи 

просування своєї продукції. 
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2.3. Дослідження маркетингової діяльності підприємства 

 

Будівельна галузь – невід'ємна частина системи економічних відносин. 

Діяльність в цій галузі пов'язана з тим, що відбувається на ринках товарів, 

послуг, робочої сили, капіталу, цінних паперів, інвестиційних ресурсів, тощо. 

Важливою складовою будівельної галузі є ринок комерційної нерухомості. 

Організація маркетингу в будівельній компанії має ряд особливостей, що 

визначаються специфікою діяльності такого роду підприємств. Будівельна 

компанія, будучи, по своїй суті, виробничою організацією, має кінцевий 

результат виробничого процесу у вигляді завершеного будівництвом об'єкта, 

який як товар не розглядається, але виступає в якості рекламного елемента. 

Товаром будівельної організації, запропонованим покупцеві у такому 

випадку виступає певний комплекс виробничих послуг, тобто будівельно-

монтажних робіт, і компанія виступає на конкретному сегменті ринку як 

сервісне підприємство, висловлюючись мовою класичного маркетингу — 

підприємством, що виробляє послуги.  

Отже, будівельна компанія «Інвест-Родина» поєднує в собі одночасно 

характерні риси промислового підприємства та підприємства сфери 

обслуговування.  

При організації маркетингової діяльності будівельного підприємства 

необхідно врахувати ряд особливостей, а саме: суб'єктивний фактор при 

виборі замовником підрядної будівельної організації, коли визначальним є 

рівень особистих стосунків керівників підприємств, попередній досвід 

спільної роботи, рекомендації спільних знайомих, матеріальна зацікавленість 

осіб, уповноважених приймати рішення про вибір підрядника; високий 

ступінь фінансових та іміджевих ризиків при виконанні будівельних робіт на 

об'єкті, кошторисна вартість якого порівняна з річним оборотом фірми; 

низька мобільність будівельної організації; яскраво виражений колективний 

характер роботи; необхідність диференційованого, максимально коректного 

підходу до підприємств-конкурентів. 
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Аналіз маркетингової товарної політики. 

Товар – це засіб задоволення певної потреби. 

Зазвичай товари поділяють на групи за такими критеріями: 

- сфера використання  

- тривалість використання 

- матеріальність. 

Будівельна компанія «Інвест-Родина» відноситься до товарів 

довготривалого використання, оскільки мають необмежений термін, і за 

матеріальністю це товари і послуги. 

Товари ПП «Інвест-Родина» відносяться до товарів попереднього 

вибору, оскільки це товари які купуються нечасто і попередньо порівнюють 

між собою за окремими критеріями – якість і ціна. Товари попереднього 

вибору бувають однорідні і неоднорідні. Однорідні товари – товари 

однакової якості, тому увагу до них можна привернути запропонувавши 

вигідні умови. Щодо неоднорідних товарів – то властивості, характеристики 

товару є важливішими за ціни. Найкраще можна задовольнити покупця, 

запропонувати йому широкий асортимент, серед яких він обов’язково знайде 

те, що задовольняє його особистий смак. 

ПП «Інвест-Родина» пропонує європейські технології у будівництві: 

– впровадження нових способів зведення житлових багатоквартирних 

будинків - це будівництво з монолітним перекриттям, саме таким способом 

зводить житлові багатоквартирні будинки «Інвест-Родина», адже це нова 

сучасна технологія, що дозволяє будувати житло будь-якої форми в 

найкоротші терміни.  

У Тернополі є лише декілька будинків, зведених таким способом і усі 

їх мешканці задоволені, адже мають можливість планувати своє житло 

відповідно до власних бажань, а вузькі коридори, стандартне планування та 

прямокутні кімнати відійшли в минуле. 
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– додаткові переваги є у монолітного перекриття – це можливість 

створення округлих форм, що істотно розширює архітектурні можливості у 

будівництві.  

Монолітні роботи забезпечують практично «безшовну» конструкцію. 

Завдяки евроутеплюючим блокам, якими обшиті стіни, істотно підвищуються 

теплові і звуконепроникні показники та довговічність будинку. 

– запобігання тріщин та стелі та стінах завдяки монолітним 

перекриттям.  

Особливе значення серед характеристик будинку з монолітним 

перекриттям мають його жорсткість і міцність. В цьому відношенні 

монолітним будинкам немає рівних. Вони дають рівномірне осідання, 

перерозподіляючи навантаження і запобігаючи появі тріщин на стінах та 

підлозі. Сейсмічно стійка конструкція міцно тримає форму будинку, стіни 

виходять рівнішими, стеля та підлога, відлиті з бетону, позбавлені швів і 

порожнеч, чим забезпечують хорошу звукоізоляцію. 

На сьогоднішній день, будівельна компанія «Інвест-Родина» здатна 

якісно зводити монолітні будинки за новою європейською технологією. 

Фахівці компанії володіють усіма необхідними знаннями, досвідом та 

технічними можливостями,аби втілити проект будинку в життя. 

Аналіз політики ціноутворення. 

У ринковій економіці ціна являє собою одну з ключових проблем, 

особливо у сфері будівництва. 

Механізм ціноутворення у будівництві має такі специфічні 

особливості: 

- у формуванні ціни на будівельну продукцію одночасно беруть участь 

проектувальник, замовник та підрядник; 

- характер споруджуваних будинків і споруд індивідуальний; 

- вартість будівельної продукції залежить від місцевих умов 

будівництва; 

- тривалість виробничого циклу будівельного процесу; 
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- висока матеріаломісткість будівельної продукції; 

- специфічні особливості обліку кошторисного прибутку та вартості 

експлуатації машин і механізмів; 

- вартість будівельної продукції визначається кошторисом, що 

накопичується на основі проекту, кошторисних норм та інших даних. 

Ціноутворення для підрядчика можна розглядати з точки зору двох 

функцій: зовнішньої і внутрішньої. 

Зовнішня функція ціноутворення полягає у встановленні з замовником 

договірної ціни на підрядні роботи . Це здійснюється за допомогою, або 

проведення підрядних торгів, що є обов’язковим у разі будівництва об’єктів 

для державних федеральних потреб, або узгодження ціни безпосередньо 

замовником і підрядником. 

В якості основи для встановлення договірної ціни доцільно 

використовувати кошторисну вартість, визначену згідно з державним 

кошторисних нормативів. Це дозволить мінімізувати можливі розбіжності 

між замовником і підрядником. Особливо, це вірно для випадку застосування 

базисно-індексного методу, при якому застосовуються базисні розцінки на 

види робіт та індекси перерахунку базисної кошторисної вартості у поточний 

рівень цін, встановлюються централізовано, що знижує ризики 

суб’єктивності. 

При цьому, встановлена ціна може відрізнятися від кошторисної 

вартості, що виступала в якості її основи. 

Внутрішня функція ціноутворення, прихована від замовника 

(інвестора), спрямована на визначення дійсної структури ціни, що включає 

прямі і накладні витрати, а також прибуток .Здійснення внутрішньої функції 

дозволяє визнати ціноутворення в якості одного з елементів фінансового 

планування. 

Для коректного здійснення внутрішньої функції від ціноутворення 

потрібна точність у частині планованих витрат. 
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Найбільшу точність у плануванні витрат на будівництво могло б 

забезпечити використання виробничих норм, які відображають реальні умови 

діяльності конкретної організації. 

Однак, як показує практика, у більшості будівельних компаній власна 

база виробничих норм відсутня. Звідси виникає проблема пошуку механізму, 

який дозволив би компенсувати відсутність норм і міг би стати основою для 

їх встановлення. 

Політика цін об'єднує і консолідує всі рішення будівельної організації в 

області маркетингу. 

Ціни на житло в м. Тернопіль за 1м2 відрізняються в кожного 

забудовника. Станом на грудень 2020 р. ціни на житло виглядали наступним 

чином (рис. 2.3.) та табл. 2.2 [81]: 

 

Рис. 2.3. Ціни на житло в м. Тернопіль 

Таблиця 2.2 

Вартість новобудов Тернополя 

Новобудова Ціна за м² Забудовник 

1 2 3 
ЖК по вул. Миру 4В 18 571 грн. відділ продажу ЖК «по вул. 

Миру 4в» 
ЖК Централ Хол 18 000 грн. КОМФОРТ ЖИТЛОБУД 
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Продовження табл. 2.2 
1 2 3 

Апарт-комплекс «Кампус» 15 000 грн. БК «Там Де Дім»  
ЖК ЕкоДім 10 500 грн. БК «Там Де Дім»  
ЖК Комфорт Таун плюс 12 500 грн. КОМФОРТ ЖИТЛОБУД 
ЖК Східна Брама 13 300 грн. КОМФОРТ ЖИТЛОБУД 
ЖК по вул. Головацького 12 000 грн. ТОВ Тернобудінвест 
ЖК День і ніч 16 000 грн. Будівельна компанія Меркурій 
ЖК Метрополь 20 000 грн. Креатор-Буд 
ЖК Beverly Hills 12 500 грн. Креатор-Буд 
ЖК Таксопарк 13 000 грн. ПП «Інвест-Родина» 

 
За рік відбулося суттєве підвищення цін на житло, через подорожчання 

будівельних матеріалів, зростання цін на електроенергію, природній газ для 

промислових пыдприэмств і т.д. Однак, можна стверджувати, що ПП 

«Інвест-Родина» знаходиться в середньому ціновому діапазоні, оскільки 

використує прогресивніші технології і вартість квадратного метру житла стає 

нижчою за рахунок зменшення витрат на будівництво. 

Як було вказано вище, підприємство зводить будівлі «під ключ». 

Наведемо у табл. 2.3 та 2.4 вартості проектних робіт та ремонтних та 

оздоблювальних робіт відповідно. 

Таблиця 2.3 

Прайс-лист ПП «Інвест-Родина» вартості проектних робіт станом на 

01.03.2020р. * 

Найменування Будівля з 
стрічковим 

фундаментом з 
ФБС, грн./м² 

Будівля з 
монолітним, 

залізобетонним 
фундаментом, грн./м² 

Будинок з цегли з утеплювачем з 
пінополістиролу (50 мм всередині стіни) 
з товщиною зовнішніх стін 550 мм 

Від 12500 Від 13000 

Будинок з поризованої цегли «Перемога 
кнауф» з облицюванням лицьовою 
цеглою (товщина зовнішніх стін 640 мм) Від 12200 Від 13000 

*дані внутрішньої статистики підприємства 
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Таблиця 2.4 

Прайс-лист ПП «Інвест-Родина»  вартості ремонтних та 

оздоблювальних робіт станом на 01.03.2020р.* 

Найменування 
робіт 

Вартість 
робіт, 
грн./м² 

Вартість 
чорнових 

матеріалів, 
грн./м² 

Вартість 
фінішних 

матеріалів і 
устаткування 

(на вибір 
замовників), 

грн./м ² 

Разом, вартість 
комплексного 

ремонту, грн./м² 

Комплексний  Від 4000 Від 1500 Від 3900 Від 7800 

Комплексний 
ремонт котеджу 

Від 3400 Від 1600 Від 2500 Від 5700 

Комплексний 
ремонт офісних 
приміщень 

Від 2500 Від 16\500 Від 2200 Від 4500 

*дані внутрішньої статистики підприємства 

 

При укладанні договорів з замовниками ПП «Інвест-Родина»  

використовує політику контрактних цін з будівництвом «під ключ». При 

цьому на всі види ремонтно-будівельних робіт здійснюється гарантійне 

обслуговування. 

При роботі з замовниками підприємство практикує два варіанти, 

залежно від того, чи є у замовника проект на виконання робіт чи ні. 

У першому випадку на підставі проекту, клієнту надається комерційну 

пропозицію на проведення робіт. У разі укладення договору з компанією, до 

договору додаються розгорнуті кошториси і графік виконання робіт. 

При другому варіанті ПП «Інвест-Родина» пропонує замовнику укласти 

договір на проведення проектних робіт. Якщо після закінчення проектних 

робіт клієнт укладає договір на виконання будівельно-монтажних робіт, то в 

якості стимулювання замовника, 50% вартості робочого проекту 

зараховується в рахунок будівництва. 

Система збуту продукції в рамках маркетингової діяльності ПП 

«Інвест-Родина», являє собою сукупність сформованих методів вивчення 
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ринків, виявлення нових споживачів, вивчення потреб покупців, створення 

нових ефективних каналів просування і реалізації товарів, проведення 

рекламних заходів. Ця система реалізується відповідними організаційними 

службами і методами управління маркетингом.  

Система включає планування, організацію, керівництво виконання, 

контроль і координацію усіма сторонами ділової активності підприємства 

щодо забезпечення ефективного збуту продукції. Таким чином, основна мета 

збутової політики ПП «Інвест-Родина» – це забезпечення доступності 

будівельних об’єктів та матеріалів для споживачів.  

Для її досягнення необхідно:  

1) виявити потребу цільового ринку і розрахувати його місткість;  

2) визначити ефективні канали розподілу;  

3) сформувати ефективну систему збуту будівельної продукції;  

4) вибрати методи просування за різними групами товарів.  

Важливим елементом збутової політики ПП «Інвест-Родина» є 

формування каналів розподілу або ж формування збутово-посередницької 

мережі. Разом з тим, доводиться вирішувати проблему вибору конкретного 

посередника.  

Сфера будівельних послуг не є винятком, тому й збут будівельної 

продукції досить важливий для ПП «Інвест-Родина», хоча і до недавнього 

часу у будівельних фірм не було потреби в організації відділів збуту, так як 

відчувався дефіцит у будівництві. Але зараз ситуація змінилася і збутова 

політика в цій області має особливе значення у зв’язку зі специфікою 

будівельної продукції і будівельних послуг. 

Аналіз системи просування продукції. 

Просування (англ. promotion) – один з чотирьох елементів маркетинг-

міксу, який забезпечує передачу споживачу певної інформації про товар, 

його переваги, сподіваючись на зворотній відгук у вигляді відвідання 

торгової точки, звернення до консультанта-продавця чи врешті-решт акту 

купівлі. 
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Застосовується як синонім до поняття маркетингова комунікація, яка 

останнім часом отримала ширшого розповсюдження. 

Загальна програма маркетингових комунікацій ПП «Інвест-Родина» 

включає в себе поєднання реклами, особистого продажу, стимулювання 

збуту і зв'язків з громадськістю.  

Підприємство здійснює рекламу наступним чином: 

 поштові розсилання; 

 участь в спеціалізованих виставках; 

 реклама в спеціалізованих газетах та журналах; 

 зовнішня реклама. 

ПП «Інвест-Родина» користується рекламою на радіо, але дуже рідко та 

використовує рекламні щити. Оскільки зовнішня реклама є для підприємства 

видом реклами з найбільшою віддачею, то можна запоропонувати розмістити 

рекламні щити не тільки в місті Тернопіль, але також і в інших містах.  

На даний момент з реклами в засобах масової інформації ПП «Інвест-

Родина» розміщує рекламу виключно в пресі м. Тернополя. Необхідно 

опрацювати питання розміщення реклами в ЗМІ довколишніх міст, у тому 

числі на телебаченні. 

Поштові розсилки, як показує практика, дають в першу чергу віддачу в 

галузі промислового будівництва, при цьому у розсилаємих матеріалів має 

бути гарна якість. Поштові розсилки ПП «Інвест-Родина» здійснює не часто. 

Остаточно питання про вибір виставок, в яких братиме участь 

підприємство; варіантів і способів поштового та зовнішньої реклами; видів і 

методів реклами в пресі вирішує директор ПП «Інвест-Родина». Він також 

приймає рішення про конкретного виконавця і координатора даного варіанту 

реклами (наприклад, він може довірити розробку рекламного модуля для 

будівельного довідника рекламному агентству, а одному з менеджерів 

доручити координувати і контролювати цей процес). 

Для зміцнення зв'язків з громадськістю та створення позитивного 

іміджу ПП «Інвест-Родина» необхідне розміщення статей у місцевій пресі з 
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докладною розповіддю про підприємство і, особливо, про його соціальну 

політику. 

У табл. 2.5 аналізуються витрати компанії ПП «Інвест-Родина» на різні 

рекламні заходи, а також їх віддача і окупність. 

З таблиці видно, що найбільш окупною з усіх видів реклами є зовнішня 

реклама, самої нерентабельною, на поточний момент, – участь у будівельних 

виставках. 

Таблиця 2.5 

Аналіз рентабельності різних рекламних заходів ПП «Інвест-Родина»  у 

2019 році   

Види рекламних заходів Витрати на 
рекламу, млн. 

грн. 

Розмір підрядів, 
отриманих в 

результаті, млн. грн. 

Розмір 
прибутку, млн. 

грн. 

Поштові розсилки 
(директ-мейл). 

0,05 0,5 0,15 

Реклама в ЗМІ 0,1 0,8 0,3 

Участь в будівельних 
виставках 

0,2 1,2 0,15 

Зовнішня реклама 1,4 39,0 11,8 

* складено на підставі даних внутрішньої статистики підприємства 

 

В умовах динамічного розвитку ринку будівництва підприємства для 

підвищення рівня конкурентоспроможності активно впроваджують комплекс 

маркетингових комунікацій. Результати проведеного аналізу ПП «Інвест-

Родина» показали, що підприємство потребує активних маркетингових дій. З 

цією метою необхідно розробити ефективний комплекс маркетингових 

комунікацій, впровадження якого дасть змогу досягти поставлених цілей по 

підвищенню рівня відомості забудовника і формування його позитивного 

іміджу. 

 

 



 

53 

Висновки до розділу 2 

 

Таким чином, у другому розділі кваліфікаційної роботи, було 

проаналізовано стан та перспективи розвитку будівельного ринку України. 

До будівельного ринку зараховують ринок виробництва, продаж будівельних 

матеріалів, надання послуг та виконання будівельно-монтажних робіт, ринок 

нерухомості. 

Було здійснено оцінку факторів впливу на діяльність ПП «Інвест-

Родина» на ринку будівельних послуг та досліджено маркетингову діяльність 

підприємства.  

В результаті аналізу виявлено, що сильні сторони фірми переважають 

слабкі, а ринок надає більше можливостей чим створює загроз, і відповідно 

ПП «Інвест-Родина» повинно вживати активні дії для зміцнення своєї позиції 

на рику шляхом збільшення своєї частки, диверсифікації продуктів та 

розробки ефективної системи просування своєї продукції, впровадження якої 

дасть змогу досягти поставлених цілей по підвищенню рівня відомості 

забудовника і формування його позитивного іміджу. 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБКА ЗАХОДІВ ЩОДО ВДОСКОНАЛЕННЯ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПП «ІНВЕСТ-РОДИНА» 

 

3.1. Internet-реклама як інструмент маркетингової діяльності ПП 

«Інвест-Родина» 

 

Визначення цілей Internet-реклами 

В результаті аналізу маркетингової діяльної ПП «Інвест-Родина» було 

виявлено, що підприємство практично не користується Інтернет-рекламою, 

тому ми пропонуємо використовувати цей вид реклами. Реклама в Internet 

була створена з метою більшого інформування покупців про товарний 

асортимент підприємства та цінами на дані товари. Наприклад, споживач 

знає про існування такої фірми як «Інвест-Родина», але не знає всього 

асортименту продукції та послуг та їх цінового діапазону. Маючи доступ до 

мережі Internet, він без будь-яких проблем може зайти на Web-сайт даного 

підприємства і отримати всю інформацію про товар який його цікавить, та 

послуги, які надає фірма. Зараз на сайті ПП «Інвест-Родина» є перелік всіх 

забудов (збудованих, які будуються та які тільки готуються до будівництва), 

але, на жаль, практично відсутня реклама – можна тільки переглянути відео-

представлення нових проектів, тобто їх змонтований комп’ютерний огляд. 

Для початку фірма повинна чітко представляти мету реклами, тобто 

навіщо буде проведена рекламна кампанія. Мета може полягати в 

формуванні імені, престижу фірми, з тим, щоб згодом зайняти стійке 

положення на ринку. Метою може бути просто збут товару. У випадку з 

підприємством»Інвест-Родина»  метою реклами є саме збут товару і 

підтримання (не здобуття) хорошого іміджу фірми, оскільки фірма за роки 

свого існування вже здобула хороший імідж і стійке положення на ринку. 

Фірма повинна чітко уявляти собі свій об'єкт реклами. Відмінність між 

рекламою товару і рекламою фірми полягає в тому, що є об'єктом рекламного 
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звернення ПП «Інвест-Родина» займається, як правило, як рекламою окремих 

продуктів, так і рекламою фірми загалом. У першому випадку виділяються 

особливі якості продукту, у другому через вказівки на величину 

підприємства і його вік на ринку робиться спроба добитися довіри покупців. 

Опис Web-сторінки підприємства  

Web-сайт ПП «Інвест-Родина» в мережі Internet знаходиться за адресою 

http://investrodyna.com.ua/. Зайшовши на даний сайт перед користувачем 

з’являється головна сторінка, на якій зображені контактна інформація, 

остання важлива інформація, інформація про стан забудови останнього 

актуального проекту ЖК «Таксопарк», емблема підприємства та кнопки 

переходу на інші сторінки: «Про компанію», «Новини», «Технології», 

«Проекти», «Відео» (див. рис. 3.1.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Опис Web-сайту ПП «Інвест-Родина» 
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На головній сторінці подана основна інформація про компанію, її 

адреса, контактні телефони, та інша важлива інформація про забудови ПП 

«Інвест-Родина». 

На сторінці «Про компанію» подана коротка історія підприємства, 

характеристика основних видів діяльності та реквізити ПП «Інвест-Родина» 

(рис.3.2.).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Рис.3.2. Вікно «Про компанію» у Web-сайті підприємства 

 

Далі на сторінці «Новини» користувач може вибрати певний вид 

продукції, тобто може дізнатись інформацію про стан забудови того чи 

іншого житлового комплкесу, та побачити його на екрані у вигляді 

фотографії. Вся продукція на сайті відсортована за видами (вікно «Новини» 
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та обираємо вид забудови, який нас цікавить (рис.3.3.). Перейшовши до тієї 

забудови, яка нас цікавить, можна отримати інформацію про стан забудови 

на даний момент. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3. Приклад характеристики продукції у Web-сайті ПП «Інвест-

Родина»  
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На наступній сторінці «Технології» міститься вся необхідна інформація 

про переваги монолітного будівництва, монолітний залізобетон, європейські 

технології у будівництві, які використовує ПП «Інвест-Родина», технології 

зведення будівель та принцип монолітної будівлі (рис.3.4.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.4. Вікно «Технології» у Web-сайті підприємства 

 

На наступній сторінці «Проекти» міститься інформація всі забудови 

про ПП «Інвест-Родина» – готові, ті, що будуються і ті, які готуються до 

будови (рис.3.5.). 

Цікавою також є остання сторінка «Відео», на якій міститься 

інформація про новинки, акції та про те, де можна обрати своє житло та про 

стан забудови на сьогоднішній день (рис.3.6.). 
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Рис.3.5. Вікно послуг «Проекти» ПП «Інвест-Родина» 
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Рис.3.6. Вікно меню «Відео» ПП «Інвест-Родина» 

 

Стосовно реклами, яку використовує підприємство, то тільки на 

сторінці «Відео» є невеликий рекламний ролик з назвою «Це так природно – 

мати свою домівку», у якому зображено, які домівки мають різні тварини і як 

вони їх будують (рис. 3.7.). В кінці рекламного ролика звучить фраза: 

«Інвест-Родина» – це правильна інвестиція у Ваше майбутнє» та подані 

адреса підприємства та контактні телефони. 

В загальному, на цьому вся і реклама закінчується. 
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Рис.3.7. Відео-реклама ПП «Інвест-Родина» 

 

Можна сказати, що сайт ПП «Інвест-Родина» в загальному створений 

добре, але є досить суттєві речі Інтернет-реклами, які слід вдосконалити. 

На нашу думку, сайту просто необхідна ще одна сторінка на якій би 

був поданий прайс-лист всієї гами товарної продукції фірми. Користувач 

може відразу оцінити вартість товару і свої грошові можливості, і чи зможе 

він придбати цей товар чи ні. Це значно економить час у пошуку потрібного 

товару. Визначившись з потрібним товаром, споживач може відразу прийти 

на фірму і придбати його, або ж зробити замовлення безпосередньо по 

Інтернету. Йому вже не потрібно попередньо ходити чи телефонувати на 

підприємство і дізнаватись про вартість продукції. 

Крім того, було б досить чудово розмістити анкету на самій веб-

сторінці. Це б ще більше зменшило витрати підприємства на обробку анкет, 

результати яких можна отримувати через електронну пошту. 
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Для кращого рекламування продукції необхідною умовою є 

вдосконалення даного веб-сайту.  

Даний веб-сайт створений суто інформаційного характеру і було б 

доречно зробити так, щоб реєструвався кожен користувач, який входить на 

даний сайт. Така річ, в принципі, є в задумі підприємства: для цього варто 

створити опцію «кількість відвідувачів» та зробити її активною. Це б дало 

змогу порівнювати обсяги продажу продукції з кількістю споживачів, які 

цікавляться даною фірмою, і відповідно краще планувати рекламну кампанію 

продукції підприємства. 

Також, на сторінці Web-сайту з адресою підприємства варто створити  

опцію «показати на карті» та знову ж таки її реалізувати. Її здійснення було б 

чудовим в тому випадку, коли людина не орієнтується в місті (наприклад 

приїхала з іншого міста) і не знає про місцезнаходження такого 

підприємства. Але зайшовши на сайт і побачивши положення на карті, це 

значно допомогло би швидше знайти це підприємство. 

Крім інформації про саме підприємство, його історію, продукцію, на 

сайті слід розмістити прес-релізи, доповіді представників підприємства на 

різних конференціях і виставках, анкети для виявлення думки споживачів з 

того чи іншого питання. 

На сприйняття сайту загалом та інформацію, що розміщена на ньому, 

помітно впливає дизайн, що є графічним втіленням Internet-ресурсу. Тому 

кожна сторінка веб-сайту повинна мати виражену приналежність до всього 

сайту, тобто необхідно дотримуватись єдиного графічного оформлення, 

кольору, стилю. Це створить у споживача відчуття цілісності змісту і 

спрямування сайту.  

Важливою умовою успішності сайту є забезпечення високого рівня 

технічної і програмної розробки: сайт повинен працювати швидко і 

безперебійно. Невиконання даної умови зменшить кількість споживачів, які б 

хотіли відвідати даний сайт. 

Вдосконалений web-сайт мав би сприяти підтримці контактів зі 

споживачами, пошуку нових клієнтів. Однак це не так. Для успішності web-
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сайту необхідно регулярно його поновлювати. І не тільки через те, що дані 

засоби інформації розвиваються дуже швидко і необхідно постійно 

змінюватись, щоб не відставати від конкурентів. Нова інформація, що 

постійно з’являється, забезпечить підприємству прихід нових клієнтів з 

пошукових порталів. На жаль, сайт підприємства «Інвест-Родина» не 

оновлюється вже протягом декількох років, лише змінюється інформація про 

стан забудови – і то з дуже великим запізненням. 

Для підвищення поінформованості споживачів та просування web-

сайту необхідно поза Internet розміщувати адресу сайту на візитках і бланках 

листів підприємства, на всіх видах друкованої реклами. 

Послуговуючись Інтернетом з використанням сайтів, підприємство 

отримує такі можливості: 

 інформувати потенційних споживачів про переваги та унікальні 

особливості своїх товарів; 

 мати зворотний зв’язок від споживачів (проводити опитування цільової 

аудиторії через послуговувачів сайтами); 

 ефективно працювати з регіональними партнерами та 

постачальниками, створювати тим самим внутрішній закритий 

корпоративний портал; 

 надавати технічні та сервісні послуги клієнтам, підвищувати лояльність 

до торгової марки. 

Особливу увагу підприємству слід надати створенню та особливостям 

використання банерів (графічних рекламних блоків), які розміщують на web-

сторінках і являють собою прямокутне графічне зображення у форматі GIF 

або JPG, розташоване на сторінці веб-видавця і має гіперпосилання на сайт 

фірми-рекламодавця. На банері пишеться текст, а також розміщаються 

зображення, що ілюструють рекламований продукт. При використанні банера 

в контекстній рекламі, банер, котрий рекламує товар, або послугу, 

показується тільки тому користувачеві, якому саме цей товар або послуга 

потрібні. До особливостей створення банерів можна віднести: обмеження за 
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розміром (максимальний розмір зазвичай становить 10 або 15 кілобайт) і 

технічні обмеження, нетривалість впливу, дотримання фірмового стилю. Для 

ПП «Інвест-Родина» слід розробити банер розміром 120х60 пікселів, який 

буде містити назву підприємства, його логотип та зображення основних видів 

продукції. Крім того, слід звернутися до елементів навігації: завантаження 

банера супроводжувати звуком приємної мелодії, надпису «Інвест-Родина» 

надати довільного, логотипу обертового рухів. З такого банера можливий 

перехід за гіперпосиланням на сайт підприємства, що містить докладний 

опис товару.  

Планування банерної реклами характеризується наступними 

параметрами: показ (impression), “кліком” (click). Показом вважають 

демонстрацію банера користувачу. Система засвідчує, що показ банера було 

здійснено, якщо браузер користувача завантажив банер. Коли користувач 

зацікавився інформацією на банері, то він за допомогою “кліку” переходить 

на сайт рекламодавця.  

Досить високий ступінь впливу на Internet-користувачів має 

електронна пошта (e-mail). E-mail представляє собою лист в електронній 

формі. Немає необхідності друкувати великі повідомлення, щоб здешевити 

розсилку. Електронна форма листа дозволяє зробити кожен лист настільки 

персоналізованим, скільки інформації про адресата містить база даних 

підприємства. Таким чином електронній пошті притаманні такі особливості:  

1. Примусова доставка інформації. На відміну від багатьох інших 

Інтернет-каналів одержання інформації, електронна пошта являється push-

технологією, тобто користувач не здійснює активних кроків для одержання 

інформації по електронній пошті (не потрібно відвідувати сайт). 

2. Технічні та навігаційні можливості. Формат електронних 

повідомлень дозволяє безпосередньо в листах використовувати практично всі 

так звані web-технології – кольорову поліграфію, анімаційні зображення, 

мультимедійні рекламні ролики. 
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3. Великі статистичні можливості. Завдяки своїй технологічності 

можна зібрати велику кількість статистичних даних про проведеній 

рекламній кампанії безпосередньо через Internet. 

4. Дешевизна. Вартість відсилання, для прикладу через ukr.net, 

outlook.express є безкоштовною, а вартість розсилки більше 50-ти тисячі 

листів через спеціальні поштові сервери (для прикладу SMTP) складає від 

700 до 900 грн. 

5. Швидкість запуску кампанії. Рекламна кампанія з використанням e-

mail може бути розпочата вже через годину після розробки оригінал-макету 

рекламних матеріалів. 

6. Одержання результату. Попередній результат можна одержати вже 

в день початку самої кампанії. 

7. Простота відгуку. Одержання зворотного зв’язку через Internet 

максимально спрощено. Одержувачу немає необхідності змінювати засіб 

спілкування, а достатньо просто натиснути на гіперпосилання в листі. 

При розробці електронних листів підприємству слід враховувати те, що 

його клієнти одержують на день десятки повідомлень. Тому вже в перших 

рядках листа необхідно зацікавити споживача для того, щоб він дочитав дане 

повідомлення до кінця. Наприклад, лист можна почати з повідомлення: “Нові 

ціни, нові смаки, нові вподобання”.  

Таким чином, за допомогою електронної пошти підприємство зможе 

налагодити канал постійних комунікацій з споживачами, партнерами. 

 

3.2. Планування комплексу просування продукції підприємства 

 

В результаті оцінки факторів маркетингового середовища ми визначили 

певні варіанти вирішення проблем та використання можливостей. 

Зупинимося на них детальніше.  

Комплекс просування є складовою частиною комплексу маркетингу, що 

безпосередньо пов'язано з іншими його елементами: товарною, ціновою, 
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збутовою політикою. Якість товару, його зовнішній вигляд, рівень цін, 

сервісне обслуговування, компетентність збутового апарату несуть в собі 

комунікаційне навантаження.  

Рішення в сфері просування повинні сприяти досягненню 

маркетингових цілей фірми. Комплекс просування реалізується через ряд 

заходів комунікаційного характеру. 

Будь-яке планування, в тому числі і заходів просування – це 

управлінський процес, який передбачає визначення цілей і шляхів їх 

досягнення. 

Цілі просування безпосередньо пов’язані із загальною метою 

маркетингу на цільовому сегменті, життєвим циклом товару, типом товару, 

типом ринку,  на якому працює фірма і рівнем поінформованості 

споживачів. Усі складові комплексу просування повинні 

підпорядковуватись єдиній меті і спільним цілям. Це забезпечить 

ціленаправлену роботу усіх заходів і принесе максимальну ефективність. 

Для ПП «Інвест-Родина» пропонується обрати стратегію 

«протягування», тобто коли кінцеві споживачі, збільшуючи обсяги і частоту 

купівлі товару, стимулюють робити більші закупки посередників. 

Виходячи з маркетингових цілей формулюються цілі комплексу заходів 

просування: 

1. Підтримувати рівень інформованості про марку «Інвест-Родина».  

2. Збільшити  коло споживачів, прихильних до марки. 

3. Виявити протидію конкурентам. 

4. Забезпечити стійку позицію товару на цільовому ринку. 

5. Активізувати свою комунікаційну політику. 

Формування прихильності до марки «Інвест-Родина»: 

1. Підтримувати відомість марки. 

2. Інформувати споживачів про ПП «Інвест-Родина», якості продукції 

та викликати зацікавленість в ньому. 
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3. Формувати імідж марки ПП «Інвест-Родина» як високоякісної 

продукції, що відповідає співвідношенню ціни та якості. 

4. Формувати прихильне відношення до ПП «Інвест-Родина». 

Крім спільних цілей комплексу просування визначаються засади 

формування бюджету на реалізацію розробленої програми. 

На розроблені заходи просування продукції у Тернопільській області 

ПП «Інвест-Родина» планує витратити не більше 105-110 тис. грн. 

Пропонуємо використати метод нарахування бюджету в процентах 

очікувальних обсягів збуту. Просування і збут є досить пов’язаними між 

собою. Цей метод враховує зв’язок між витратами на просування і 

динамікою продаж. Пропонуємо виділити на весь комплекс просування 10 % 

від запланованих обсягів збуту. 

При використанні такого бюджету вибирають рекламні засоби, 

оцінюють їх вартість, популярність, розробляють PR-акції та ін. Головне 

пам’ятати про економію і відсікати все зайве, щоб з максимальною 

ефективністю використати кожну вкладену гривню. 

Визначення комплексу маркетингових комунікацій. 

Після аналізу засобів рекламної інформації, ми пропонуємо 

підприємству застосувати такі елементи реклами, як реклама та телебаченні 

та радіо, а також спонсорство та участь у виставках. Для запам’ятовування 

марки, ми пропонуємо опубліковувати статті в пресі. Для оцінки 

використання комплексу маркетингових комунікацій було залучено 6 

експертів (4 – робітники підприємства, 3- директори – табл. 3.1). 

Таким чином, для нашого товару доцільно використовувати такий 

комплекс маркетингових комунікацій, як: стимулювання збуту (1), реклама 

(1) та елементи PR (зв’язок з ЗМІ(0,9) тощо. 

Планування рекламної кампанії 

Розробка рекламної кампанії. 

Цілі реклами. Використовуючи ці засоби реклами, такі як телебачення  
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Таблиця 3.1 

Оцінка використання комплексу маркетингових комунікацій 

№ 
п/п 

Елемент комплексу 
маркетингових 

комунікацій 

Показник застосування елементів комплексу маркетингових 
комунікацій  

(0 – незначущий, 5 – найбільш значущий) 

  
Вагов. 
коеф. 

1 2 3 4 5 6 
Середній 
показник 

1 Реклама 0,2 5 5 4 5 4 5 1 
2 PR: 

 Зв’язок в ЗМІ 
 Паблісіті за 
допомогою друкованої 
продукції 
 Участь у роботі з’їздів, 
конференцій, зборів 

0,2  
4 
3 
 
 

1 

 
5 
2 
 
 

1 

 
4 
2 
 
 

2 

 
4 
2 
 
 

1 

 
5 
1 
 
 

2 

 
5 
1 
 
 

1 

 
0,9 

0,36 
 
 

0,26 

3 Стимулювання збуту: 0,25 5 5 4 5 4 5 1 
4 Особистий продаж 0 0 0 0 0 0 0 0 
5 Участь фірми у виставках, 

ярмарках 
0,05 1 1 2 1 1 1 0,1 

6 Спонсорство 0,1 1 1 2 1 1 1 0,23 
7 Фірмовий стиль 0,1 1 2 1 1 2 1 0,2 

 

та радіо будемо рекламувати торгову марку: 

– враховуючи те, що потенційні покупці вже знаходяться на стадії 

“обізнаності”, тобто даний товар їм відомий, стимулювати в них бажання 

купити цей товар, розкриваючи його переваги; 

– формування привабливого образу товару і виробника; 

– зміна сприйняття споживачем властивостей товару. 

Планування рекламної комунікації опирається на визначення 

особливостей цільової аудиторії, концепцію товару, вибрані канали 

рекламних комунікацій і тільки тоді вже розробляється рекламне звернення – 

ці всі рішення складають рекламну концепцію. 

Цільова аудиторія, тобто адресат рекламної комунікації, в даному 

випадку мало відрізняється від цільового ринку.  

Концепція рекламної стратегії 

При формуванні рекламної стратегії необхідно не тільки чітко 

розуміти, що є предметом реклами, а й розробити його концепцію. Концепція 

товару, що рекламується представляє собою просте формулювання того, як 
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реклама представить товар цільовій аудиторії. Концепція товару враховує 

такі моменти: як товар позиціюється на ринку; на якій стадії життєвого циклу 

знаходиться товар; до якої групи товарів він відноситься; яка його упаковка, 

марка, якість. Дамо відповіді на ці пункти стосовно досліджуваного товару. 

Житло відноситься до товарів попереднього вибору, тобто процес 

купівлі передбачає довгі роздуми, попередню підготовку та збір інформації. 

Він не купується в залежності від бажання, настрою, обстановки. Основними 

мотивами продукції ПП «Інвест-Родина» можна виділити високу швидкість 

зведення будівель та споруд, кращу теплоізоляцію стін, високу 

вогнестійкість конструкцій, високу сейсмостійкість, стеля та підлога 

позбавлені швів і порожнеч‚ що забезпечує хорошу звукоізоляцію будинку. 

Суттєвою перевагою на сьогоднішній день є нижча вартість квадратного 

метру житла за рахунок зменшення витрат на будівництво. 

Відповідно до вищесказаного можна розробити концепцію товару, яка 

буде базуватися на розробці та пропагуванні корисних властивостей 

монолітно-каркасного будівництва. 

Товарна концепція лягає в основу творчої концепції – головної ідеї 

реклами, в залежності від засобу її поширення. Тобто, замисел однаковий, 

але втілення його буде відрізнятись. Отже, основна ідея, яку необхідно 

провести через усю кампанію: «ПП «Інвест-Родина» – найкраща будівельна 

компанія». 

Наступним кроком є створення рекламного звернення. Рекламне 

звернення є центральним питанням рекламної діяльності. Відомі спеціалісти 

в області реклами висловили таку думку “…оголошення рекламного 

характеру діють на людську свідомість і підсвідомість, на наші знання, на 

наші почуття”. Цей висновок говорить про необхідність звернення до 

проблем психології при розгляді змісту рекламного звернення. В нашій 

країні рекламний бізнес не настільки розвинутий щоб підтримувати тісний 

зв’язок з психологією реклами, якщо така в наших закладах і існує, при 

створенні рекламних оголошень рекламні агентства мало звертаються до 
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знань психології мотивів людської поведінки, про що свідчать окремі 

рекламні творіння. 

Перш за все необхідно визначити мотиви, які ляжуть в основу 

рекламного звернення. Для реклами такого продукту як житло підійдуть 

мотиви раціональності та моральності. Можна також використовувати 

мотиви емоційного характеру, які “грають” на бажанні одержувачів 

позбавитись від негативних і отримати позитивні емоції. 

Для того, щоб звернення було досить ефективним його змісту 

необхідно  надати певну форму. Враховуючи всі вимоги до формулювання 

рекламного гасла і зображення розробляється кілька варіантів. 

На вибір пропонується кілька варіантів – ідей можливого втілення 

творчої концепції, котрі базуються на висвітленні традицій підприємства:  

«Хочеш онуків? Купи дітям квартиру!» – це гасло використовує 

підприємство на сьогоднішній день.  

«Інвест-Родина» – це правильна інвестиція у Ваше майбутнє». 

«ПП «Інвест-Родина» – найкраща будівельна компанія». 

«Житло від «Інвест-Родини» з Вами вчора, сьогодні, завтра…» 

Вибір засобів поширення рекламного звернення 

При виборі засобів поширення рекламного звернення керуються 

принципами ефективності, вартості, відповідності цільовій аудиторії, 

враховуються особливості рекламних каналів. Перед прийняттям 

остаточного рішення про обрання каналів комунікацій для просування 

продукції необхідно провести невеличке дослідження каналів рекламних 

комунікацій, зокрема засобів передачі рекламного звернення. 

Газети. Даний носій має широке географічне охоплення та великий 

тираж, але конкретний носій, який би користувався попитом цільової 

аудиторії, як серед торгівельних посередників, визначити важко. А для 

аудиторії кінцевих споживачів цей носій має обмежені можливості та 

невелику здатність передавати образ. Використання газет в якості носія 

реклами є доцільним за такими факторами: своєчасність, здатність охопити 



 

71 

велику аудиторію, достовірність, можливість отримання швидкої реакції, 

можливість викликати зміни в поведінці споживачів за найменший термін. 

При використанні журналів, як носіїв реклами виділяють: високу якість 

друку, достовірність, престиж, тривалість існування, чисельність вторинної 

аудиторії. 

Ділові видання.  Ці носії спрямовані на цільову аудиторію торгівельних 

посередників. Вони поширюються у вільному продажу та по підписці. Мають 

великий тираж, коефіцієнт обертання, та достатньо передають візуальні 

образи.  

Спеціалізовані журнали та каталоги. Характеризуються  спрямованістю 

на цільову аудиторію. Ці засоби масової інформації в більшості 

розповсюджуються за підпискою, тобто вони охоплюють аудиторію 

торгівельних посередників. 

Спеціалізована друкована продукція (буклети, календарі). 

Характеризується малим географічним охопленням, але високими 

можливостями передачі інформації. Вона дуже необхідна при особистому 

контакті зі споживачем та при участі в виставках.  

Телебачення та радіо. Мають дуже високу вартість та охоплюють 

велику кількість некорисної аудиторії. 

Рекламні щити. Доступний за ціною вид реклами, при цьому має 

достатні візуальні можливості та охоплення. На сьогоднішній день є 

оптимальним для аудиторії кінцевих споживачів. 

Реклама на транспорті. Дешевий вид реклами з гарними технічними 

можливостями, але не гарантує помітність для корисної рекламної аудиторії. 

Сувенірна реклама. Характеризується самостійною цінністю, 

довгостроковим користуванням, ефективний спосіб реклами при особистому 

контакті зі споживачем та при участі у виставках. 

Провівши оцінку засобів рекламної інформації було вирішено, що  

доцільно використовувати такі засоби реклами, як: реклама в пресі на 

телебаченні та рекламні щити. Використання реклами в ЗМІ, зовнішньої 
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реклами відбуватиметься відповідно до розробленого графіку разом з 

заходами по стимулюванню збуту. 

Для розміщення реклами ПП «Інвест-Родина» рекомендується вибрати 

журнали або газети з можливістю якісної подачі зображення. Причому 

реклама житла повинна бути розміщена в виданнях, орієнтованих на всю 

аудиторію. 

Виходячи з цього в якості носіїв реклами серед ЗМІ для західного 

регіону, були вибрані такі газети, як «Експрес» та «Галицький 

кореспондент». 

Визначення потенційної ефективності ЗМІ. 

«Експрес»: чорно-біла реклама (третя сторінка). Розмір 260*186 мм в 5-

ох номерах. Вартість реклами в одному номері 850 грн. Загальна вартість 

реклами – 4250 грн. 

«Галицький кореспондент»: чорно-біла реклама. Розмір 260*180 мм в 

10-ох номерах. Вартість реклами в одному номері 450 грн. Загальна 

вартість – 4500 грн. (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 

Планування реклами в журналах 

ЗМІ 

Частотність 
виходу на 

місяць 

Вартість 
рекламного 
оголошення, 

грн. 

Кількість 
рекламних 
оголошень 

на рік 

Загальна 
вартість 
реклами, 

грн. 
«Експрес» 4 850 5 4250 
 «Галицький 
кореспондент» 

4 450 10 4500 

Всього 8750 

 

Реклама на телебаченні 

Найбільш відповідає даному товару та цільовий рекламній аудиторії. 

Для формування іміджу ПП «Інвест-Родина» пропонуємо застосувати 

рекламу на телебаченні. Найбільш доцільно подавати іміджеву рекламу в 

програмі «Новини» місцевих ТРК 1 раз на місяць. Вартість виходу реклами 

за рік складе 12100 грн.  
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Рекламний щит. 

Білборд з рекламою житла підприємства “Інвест-Родина” розміщується 

на вулицях міста для нагадування споживачам про підприємство та його 

продукцію. 

Таблиця 3.3 

Розміщенням зовнішньої реклами 

Стаття витрат Кількість, шт. Ціна, грн. Період 
розміщення, 

міс. 

Вартість, 
грн. 

Виготовлення 
щитів 

4 500 - 2000 

Розміщення 
(оренда) 

4 2000 3 24 000 

Всього 26000 
 

Виготовлення іміджевих календарів 

Важливу роль у формуванні іміджу підприємства відіграє престижна 

реклама, яку потрібно продумувати до найменших деталей, оскільки вона 

формує образ фірми у свідомості адресата. Одним із видів престижної 

реклами є розробка календариків, які містять рекламу підприємства. 

Пропонуємо розробити календарики на 2021 рік, на титульній стороні 

якого обов'язковими елементами будуть: 

 повна назва підприємства («Інвест-Родина»); 

 логотип; 

 слоган: «ПП «Інвест-Родина» – найкраща будівельна компанія»; 

 адреса товариства; 

 телефон для прийому замовлень: +380 43 44 44; +380 43 33 33;  

 http://investrodyna.com.ua/ 

Ці календарики доцільно роздавати потенційним споживачам при 

зверненні на консультації та при оформленні замовлення. 

Також пропонуємо виготовити іміджеві квартальні календарі з 

рекламою послуг з метою їх використання на презентаціях (табл. 3.4). 
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Таблиця 3.4 

Кошторис витрат на іміджеву продукцію 

Продукція Тираж, шт. Ціна, грн. Вартість, грн. 
Календарі 
кишенькові 

1000 3,0 3000,0 

Календарі 
квартальні 

100 60,0 6000,0 

Всього 9000,0 

 
Здійснення цих заходів маркетингової політики комунікацій належним 

чином дозволить підприємству досягти поставленої мети - збільшення 

кількості продаж продукції на ринку Тернопільського регіону. 

Рекламні заходи «паблік рілейшнз» направлені на завоювання 

прихильного відношення до підприємства «Інвест-Родина», тобто 

завоювання споживчих пріоритетів. Важливо відмітити, що заходи «паблік 

рілейшнз» повинні стати постійною спланованою діяльністю, заснованою на 

маркетинговій інформації. 

Основними формами є: 

 публікація редакційних матеріалів (статей, оглядів, інтерв’ю про 

роботу підприємства, його продукцію і ціни на неї) в засобах масової 

інформації; 

 участь представників фірми у важливих чи популярних суспільних 

заходах; 

 спонсорство спортивних змагань, музичних виступів. 

Для впізнання даного підприємства серед йому подібних підприємств 

найбільш дієвим методом є популяризація зовнішнього образу, тобто 

художнє вирішення і пропаганда оригінального, властивого тільки їй єдиного 

фірмового стилю, створеного на основі товарного знаку. Створення 

фірмового стилю – це  може бути як і дорого вартісним варіантом, а також і 

менш витратні варіанти. 

Це необхідні витрати, оскільки престиж товару підвищує рівень його 

збуту. У підприємства «Інвест-Родина» уже є розроблений товарний знак, 
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фірмові кольори – червоний, жовтий і сірий, зображення будинка в 

будівельній касці (див. рис. 2.2.). Основа для популяризації образу фірми уже 

закладена. Дану символіку і кольори доцільно використовувати на засобах 

спеціальної реклами, на формі збутового персоналу, на скляних стаканах. 

На сьогоднішній день в умовах світової пандемії, організація масових 

заходів заборонена. У підприємства є такий козир як близькість до місцевого 

пляжу, де у спекотні літні дні маса відпочиваючих. Тому можна проводити 

змагання з пляжного футболу, катання на роликах, скейтах. Запропонувати 

проведення таких нестандартних акцій, які повинні дозволити фірмі 

реалізувати свої переваги місцевого виробника можна, але навряд чи їх 

дозволять проводити. Але все ж можна запропонувати проведення медіа-туру 

з дотриманням усіх необхідних карантинних вимог. 

Організація медіа-туру. 

Ціль – привернути увагу преси, висвітлити інформацію про діяльність 

підприємства в ЗМІ, формування довіри і прихильності як в споживачів так і 

в широких кіл громадськості. 

Форма проведення: візит представників ЗМІ на підприємство та 

забудови, інтерв’ю. Учасники: журналісти місцевої преси (5 чол.), 

журналісти радіо (5 чол.), журналісти телебачення (2 чол.). Разом близько 12 

чол. 

План проведення: 

1. Персональне повідомлення про захід та розсилання запрошень. 

2. Підготовка рекламних матеріалів. 

3. Проведення зустрічі: ознайомлення з історією підприємства, 

екскурс по забудовах як готових, так і тих, де ще йде будівництво, 

повідомлення цікавих фактів. 

4. Фуршет. 

Даний захід має цілю не лише масове поширення інформації, але і 

зав’язування дружніх стосунків з представниками журналістики для 

подальшої співпраці. 
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Таблиця 3.5 

Кошторис витрат на проведення медіа-туру 

Стаття витрат Вартість, грн. Загальні витрати, грн. 

Друк і розсилання запрошень 20.00 240 

Рекламні листівки (1000 шт.) 5.00 5000 

Затрати на фуршет 400 грн. на 1 чол. 4800 

Разом  10040 

 

Передбачається друк  відповідних статей про корисність та доцільність 

монолітно-каркасного будівництва, цікаві факти на цю тему та повідомлення 

про роботу ПП «Інвест-Родина». Надсилання статей раз в місяць в одну з 

місцевих газет інформаційно-розважального чи суспільно-політичного 

напрямку. 

Інформація, яку може ПП «Інвест-Родина» подавати по себе: 

– технологію виготовлення власної продукції, стандарти якості та 

перевірка якості продукції; 

– про надання можливості студентам з різних ВУЗів проходити 

виробничу практику на ПП «Інвест-Родина»; 

– про величину надходжень з податків в місцевий бюджет; 

– про досвід роботи, та професіоналізм кадрів; 

– про участь в суспільно-громадський акціях. 

Для закріплення образу необхідна спонсорська робота. Для цього 

рекомендується використати молодіжно-студентський напрямок. В містах 

Західної України відбувається багато молодіжних заходів. ПП «Інвест-

Родина» може взяти участь у спонсорстві ігор – КВК, крім того брати 

традиційну спонсорську участь у святкуванні дня міста, дня студента та 

інших місцевих свят.  

Загальні витрати на PR роботу в запланованому періоді відображені у 

табл. 3.6. 
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Таблиця 3.6 

Загальні витрати на PR роботу в запланованому періоді 

Стаття витрат Вартість всіх робіт, грн. 

Проведення медіа-туру 10040 

Спонсорство 40000 
Загальні витрати на PR заходи 50040 

 

Витрати на реалізацію комплексу просування були розраховані нами 

вище у межах даного розділу. Підсумковий кошторис витрат на комплекс 

стимулювання наведемо у табл. 3.7, а підсумковий бюджет проекту –у табл. 

3.8. 

Таблиця 3.7 

Кошторис витрат на комплекс просування 

№ Витрати Сума, грн. 
1. E-mail-розсилка 1000 
2. Витрати на рекламу: 

– в пресі 
– на телебаченні 
– зовнішня 
– іміджева продукція 

 
8750 

12100 
26000 
9000 

 Разом на рекламу 56850 
3. Проведення PR роботи 50040 

Всього 106890 
 

Таблиця 3.8 

Сумарні витрати на реалізацію проекту 

№ Показник Значення показника 

1 Витрати на маркетинг 106890, 0 грн. 

2 Планові витрати на комплекс 

просування 

110000,0 грн. 

 Різниця між визначеними та 

запланованими витратами 

3110,0 грн. 

 

Отже, сумарні витрати на маркетингові заходи складають 106890, 0 

грн., що менше запланованого обсягу витрат на комплекс просування на 

3110,0 грн., що дозволяє ПП «Інвест-Родина» використовувати розроблені 
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заходи у  діяльності при просуванні та рекламуванні продукції у 

Тернопільській області. Таким чином, всі розраховані показники свідчать про 

доцільність реалізації розробленого комплексу маркетингових заходів. 

 

Висновки до розділу 3. 

 

У третьому розділі кваліфікаційної роботи нами було запропоновано ряд 

заходів щодо вдосконалення маркетингової діяльності ПП «Інвест-Родина» та 

розраховано ефективність запропонованих заходів. 

В результаті аналізу діяльності  ПП «Інвест-Родина» було виявлено, що 

підприємство практично не користується Інтернет-рекламою та було 

запропоновано використовувати цей вид реклами. Реклама в Internet була 

створена з метою більшого інформування покупців про товарний асортимент 

підприємства та цінами на дані товари. 

Провівши оцінку засобів рекламної інформації було вирішено, що  

доцільно використовувати такі засоби реклами, як: реклама в пресі на 

телебаченні та рекламні щити. Важливу роль у формуванні іміджу 

підприємства відіграє престижна реклама, яку потрібно продумувати до 

найменших деталей, оскільки вона формує образ фірми у свідомості адресата. 

Одним із видів престижної реклами є розробка календариків, які містять 

рекламу підприємства. 

На сьогоднішній день в умовах світової пандемії, організація масових 

заходів заборонена. У підприємства є такий козир як близькість до місцевого 

пляжу, де у спекотні літні дні маса відпочиваючих. Тому можна проводити 

змагання з пляжного футболу, катання на роликах, скейтах. Запропонувати 

проведення таких нестандартних акцій, які повинні дозволити фірмі 

реалізувати свої переваги місцевого виробника можна, але навряд чи їх 

дозволять проводити. Але все ж можна запропонувати проведення медіа-туру 

з дотриманням усіх необхідних карантинних вимог. Для закріплення образу 

необхідна спонсорська робота. Для цього рекомендується використати 
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молодіжно-студентський напрямок. В містах Західної України відбувається 

багато молодіжних заходів. ПП «Інвест-Родина» може взяти участь у 

спонсорстві ігор – КВК, крім того брати традиційну спонсорську участь у 

святкуванні дня міста, дня студента та інших місцевих свят. 

Сумарні витрати на маркетингові заходи складають 106890,0 грн., що 

менше запланованого обсягу витрат на комплекс просування на 3110,0 грн., 

що дозволяє ПП «Інвест-Родина» використовувати розроблені заходи у  

діяльності при просуванні та рекламуванні продукції у Тернопільській 

області. Таким чином, всі розраховані показники свідчать про доцільність 

реалізації розробленого комплексу маркетингових заходів. 
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РОЗДІЛ 4 

ОХОРОНА ПРАЦІ ТА БЕЗПЕКА У НАДЗВИЧАЙНИХ 

СИТУАЦІЯХ 

 

4.1. Аналіз заходів з охорони праці на ПП «Інвест-Родина» 

 

Важливим моментом у комплексі заходів спрямованих на 

вдосконалення умов праці є заходи з охорони праці. Цим питанням з кожним 

роком приділяється все більша увага, тому що турбота про здоров'я людини 

стала не тільки справою державної ваги, але й елементом конкуренції 

роботодавців у питанні залучення кадрів. Для успішного втілення в життя 

всіх заходів з охорони праці необхідні знання в галузі фізіології праці, які 

дозволяють правильно організувати процес трудової діяльності людини.  

Найважливішим фактором виробничого середовища є освітлення. 

Значення раціонального освітлення під час роботи важко переоцінити.  

Вимоги до раціонального висвітлення зводиться до наступного: 

правильний вибір джерела світла та системи освітлення, створення 

необхідного рівня освітленості робочої поверхні, нейтралізація ефекту 

засліплення, усунення відблисків, забезпечення рівномірного освітлення.  

Дані вимоги описані в санітарних нормах і правилах.  

Найбільш доцільним є природне освітлення. Встановлено, що воно 

викликає найменше стомлення. На жаль, використовувати його весь робочий 

день не представляється можливим, особливо в осінньо-зимовий період, коли 

світловий день короткий. Тому рекомендується застосовувати штучне 

освітлення - як загальне, так і локальне.  

Штучне і природне світло повинні мати один напрям.  

Якщо в якості штучного джерела світла загального призначення 

рекомендують застосовувати люмінесцентні і металогалогенові лампи, то 

систему місцевого освітлення необхідно організувати з ламп розжарювання 

або ламп білого світла. Лампи білого світла випромінюють м'який білий 



 

81 

світло, що несе тепло й заспокоєння, що сприяє підвищенню зорового 

сприйняття. Всі типи світильників в обов'язковому порядку повинні бути 

забезпечені розсіювачами та екранізують гратами; для спільного освітлення 

допускається не просвічує відбивач з кутом не менше 40 градусів.  

Найкращим варіантом є робота при природному освітленні, коли світло 

падає з лівого боку або при комбінованому, коли недостатня природне 

освітлення доповнюється місцевим або, коли працюють світильники 

загального та місцевого призначення.  

Освітленість робочого місця повинна бути пристосована до 

індивідуальних властивостей маркетолога. На поверхні столу в зоні 

розміщення робочого документу освітленість повинна бути 200-400 лк, також 

допускається встановлення світильників місцевого освітлення для 

підсвічування документів, але з такою умовою, щоб воно не створювало 

відблисків на поверхні екрану і не збільшувало освітленість екрана більш ніж 

на 300 лк.  

В якості джерел світла при штучному освітленні повинні 

застосовуватися переважно люмінесцентні лампи типу ЛБ. При влаштуванні 

відбитого освітлення в адміністративно-громадських приміщеннях 

допускається застосування металогалогенних ламп потужністю до 250 Вт. 

Допускається застосування ламп розжарювання у світильниках місцевого 

освітлення.  

Загальне освітлення слід виконувати у вигляді суцільних або 

переривчастих ліній світильників, розташованих збоку від робочих місць, 

паралельно лінії зору користувача при рядном розташуванні ПЕОМ. При 

периметральному розташуванні комп'ютерів, лінії світильників повинні 

розташовуватися локалізовано над робочим столом, ближче до його 

переднього краю, зверненого до оператора.  

Маючи на робочому столі працюючий комп'ютер, маркетолог ПП 

«Інвест-Родина» отримує в своєму робочому кабінеті електронне, 

електростатичне, рентгенівське та ультрафіолетове випромінювання.  
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Робоче місце маркетолога - це його робочий кабінет, в якому він 

проводить більшу частину роботи. Від того, який це буде кабінет, залежить і 

те як буде працювати маркетолог. Цілком очевидно, що чим краще 

пристосовано робоче місце для виконання функцій маркетолога, тим 

продуктивніше й ефективніше буде робота маркетолога.  

При розгляді питання організація робочого місця необхідно 

враховувати наступні моменти:  

1. Внутрішній об'єм і форма кабінету. Для забезпечення нормальних 

умов праці санітарні норми встановлюють на одного працюючого, обсяг 

виробничого приміщення не менш 20м3. Форма кабінету також має велике 

значення, найбільш раціональною є прямокутна форма з співвідношенням 

сторін 1:2;  

2. Меблі. У комплексі заходів щодо забезпечення ефективності та 

безпеки праці важлива роль належить раціональної організації робочих місць 

і створення сприятливих умов праці. Від них безпосередньо залежать 

показники працездатності і продуктивності праці, ступінь використання 

творчого потенціалу, збереження здоров'я і тривалість життя працівників 

управлінської праці.  

Робоче місце маркетолога ПП «Інвест-Родина» (зона його трудової 

діяльності, оснащена необхідними засобами праці) і взаємне розташування 

всіх його елементів повинне відповідати антропометричним, фізичним і 

психологічним вимогам.  

Робоче місце працівника ПП «Інвест-Родина» розташоване так, що 

віконні отвори перебувають збоку і далі від екрана ПК. Якщо екран 

звернений до вікна, необхідний екран (ширма) між робочим місцем і вікном. 

Світильники загального освітлення розташовані збоку від робочого місця, 

паралельно лінії зору працівника і стіни з вікнами.  

Головними елементами робочого місця працівника є письмовий стіл і 

крісло.  
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Раціональне планування робочого місця передбачає чіткий порядок і 

сталість розміщення предметів, засобів праці і документації. Те, що потрібно 

для виконання робіт частіше, повинно розташовуватися в зоні легкої 

досяжності робочого простору.  

3. Устаткування.  

Для нормальної роботи маркетолога необхідно мати:  

- Канцелярські речі.  

- Два телефони. Один телефон повинен бути внутрішній (мається на 

увазі телефон для зв'язку усередині організації), а інший для виходу за межі 

організації.  

- Комп'ютер. Вимоги до організації та обладнанням робочого місця з 

ПК: висота робочої поверхні столу для користувачів повинна регулюватися в 

межах 680 - 800мм. За відсутності такої можливості висота робочої поверхні 

столу повинна складати 725мм .  

Модульними розмірами робочої поверхні столу для ПК, на підставі 

яких повинні розраховуватися конструктивні розміри, слід вважати: ширину 

800, 1200, 1400мм, глибину 800 і 1000мм при нерегульованої висоті, що 

дорівнює 725мм .  

Робочий стіл повинен мати простір для ніг висотою не менше 600мм , 

шириною - не менше 500мм , глибиною на рівні колін - не менше 450мм і на 

рівні простягнутої ноги - не менше 650мм . 

Робочий стілець (крісло) маркетолога ПП «Інвест-Родина» є підйомно-

поворотним і регульованим по висоті і кутам нахилу сидіння і спинки, а 

також  відстані спинки до переднього краю сидіння.  

Робоче місце необхідно обладнати підставкою для ніг, має ширину не 

менше 300мм, глибину не менше 400мм, регулювання по висоті в межах до 

150мм і за кутом нахилу опорної поверхні підставки до 20 градусів. 

Підставка повинна мати рифлену поверхню і бортик по передньому краю 

заввишки 10мм.  
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Клавіатуру слід розташовувати на поверхні столу на відстані 100 - 

300мм від краю, зверненого до користувача, або на спеціальній регульованій 

по висоті робочої поверхні, відокремленої від основної стільниці.  

Велике значення надається характеристикам робочого крісла. 

Рекомендована висота сидіння над рівнем підлоги повинна бути в межах 420 

- 550мм. Поверхня сидіння рекомендується робити м'якою, передній край 

закругленим, а кут нахилу спинки і висота робочого крісла - регульовані.  

Положення екрану визначається:  

- відстанню зчитування (0,60 + 0,70м );  

- кутом зчитування, напрямком погляду на 20° нижче горизонталі до 

центру екрану, причому екран перпендикулярний цьому напрямку.  

Повинна передбачатися можливість регулювання екрану:  

- по висоті - 3см ;  

- по нахилу від 10° до 20° відносно вертикалі;  

- у лівому і правому напрямках.  

4. Кольорове оформлення кабінету. Колірні тони повинні бути не 

різкими, м'якими. Кольори краще вибирати зі світлих тонів (ніжно-зелений, 

жовтий, бежевий), світлі тони не тільки сприяють зниженню стомлюваності, 

але і збільшують обсяг кабінету. Важливо також, щоб всі поверхні були 

матовими, тому що блискучі поверхні шкідливі для здоров'я.  

5. Санітарно-гігієнічні умови роботи.  

Зовнішні умови (шум, мікроклімат)  

При розробці оптимальних умов праці працівника управління 

необхідно враховувати освітленість, шум і мікроклімат.  

Мікроклімат у виробничих приміщеннях характеризується наступними 

показниками: температура повітря, температура поверхонь, відносна 

вологість повітря, швидкість руху повітря.  

Показники мікроклімату повинні забезпечувати збереження теплового 

балансу людини з навколишнім середовищем і підтримка оптимального або 

допустимого теплового стану організму.  
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За рівнем енерговитрат працю маркетологів відноситься до категорії І а 

(до 139 Вт). Відповідні цієї категорії оптимальні величини показників 

мікроклімату на робочих місцях виробничих приміщень наведені у 

таблиці 4.1. 

Таблиця 4.1 

Оптимальні величини показників мікроклімату 

Період року 
Температура 
повітря, ° С 

Температура 
поверхонь, ° С 

Відносна 
вологість 
повітря,% 

Швидкість 
руху 

повітря, м / с 

Холодний 22-24 21-25 60-40 0,1 
Теплий 23-25 22-26 60-40 0,1 

 

З точки зору характеристики зорової роботи працю маркетологів 

відноситься до робіт високої точності та підрозряд «а».  

 

4.2. Інженерні заходи захисту персоналу  ПП «Інвест-Родина» 

 

Захист населення, зокрема, персоналу підприємств надзвичайних 

ситуаціях мирного і воєнного часу — одне з головних завдань цивільної 

оборони.  

Обсяг та характер захисних заходів визначається особливостями 

окремих районів та промислових підприємств (об'єктів), обстановки, яка 

може скластися в разі аварії на атомній електростанції, хімічно небезпечному 

об'єкті, а також в разі застосування противником ядерної, хімічної, 

біологічної зброї та звичайних військових засобів ураження. 

До системи захисту персоналу і територій  у разі загрози та виникнення 

надзвичайних ситуацій належать: інформація та оповіщення, спостереження і 

контроль, укриття в захисних спорудах, евакуація, інженерний, медичний, 

психологічний, біологічний, екологічний, радіаційний і хімічний захист, 

індивідуальні засоби захисту, самодопомога, взаємодопомога в надзвичайних 

ситуаціях. 
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На приватному підприємстві «Інвест-Родина»плануються та 

проводяться у комплексі три основні заходи захисту персоналу: 

— укриття персоналу в захисних спорудах; 

— розселення у заміській зоні працівників підприємства; 

— використання персоналом засобів індивідуального захисту і 

медичних засобів. 

З метою запобігання виникненню надзвичайної ситуації техногенного 

та природного характеру здійснюються заходи інженерного захисту під час 

проектування й експлуатації споруд та інших об'єктів господарювання, 

наслідки діяльності яких можуть шкідливо вплинути на безпеку персоналу і 

довкілля. 

Інженерний захист персоналу ПП «Інвест-Родина» в мирний та 

військовий час – це комплекс інженерних споруд, інженерно-технічних, 

організаційно-господарських і раціонально-правових заходів, які 

забезпечують попередження й реагування на надзвичайні ситуації й 

ліквідацію їхніх наслідків. 

Також інженерні заходи захисту персоналу передбачають: 

- планування й організацію укриття персоналу у захисні споруди ЦЗ, 

що відповідають вимогам ДБН В 2.2.5-97 “Будівлі і споруди. Захисні споруди 

цивільної оборони”; 

- створення фонду захисних споруд ЦО згідно з вимогами ДБН В.1.2-4-

2006 “Інженерно-технічні заходи цивільної оборони”; 

Захиснi споруди цивiльної оборони, що функціонують у вигляді 

складських приміщень, призначаються для захисту в мирний час персоналу 

ПП «Інвест-Родина», який переховується вiд наслiдкiв аварiй, катастроф та 

стихiйного лиха, якi загрожують масовому ураженню людей, а також у 

воєнний час вiд  сучасної  зброї  масового ураження. В мирний час захиснi 

споруди використовуються для господарчих потреб. 

Інженерний захист персоналу досліджуваного підприємства – це захист 

з використанням інженерних споруд: сховищ, протирадіаційних укриттів. Він 
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досягається завчасним проведенням інженерних заходів щодо будівництва і 

обладнання захисних споруд з урахуванням умов розташування об’єкта і 

вимог будівельних норм і правил. 

Сховища ПП «Інвест-Родина» є вбудованими. Під сховище 

використовуються напівпідвальні приміщення підприємства. 

Сховище має два входи, які розміщені у протилежних сторонах з 

розрахунком напрямку руху основних потоків людей, а також аварійний 

вихід. 

У сховищах також є системи електропостачання та зв'язку, 

водопостачання, каналізації, опалення. 

Електропостачання та зв'язок. Електропостачання здійснюється від 

зовнішньої електромережі. На випадок порушення електропостачання у 

сховищі передбачається освітлення від переносних електричних ліхтарів. 

Сховище має телефонний зв'язок з пунктом управління об'єкту та 

репродуктор, який підключений до районної або місцевої радіотрансляційної 

мережі. 

Водопостачання та каналізація сховища здійснюються на базі 

загальних водопровідних та каналізаційних мереж. У сховищі є аварійний 

запас води. Мінімальний запас води створюють з розрахунку 8 л для пиття і 4 

л для санітарно-гігієнічних потреб на одну людину.  

Опалення. У сховищі передбачається опалення. Воно здійснюється від 

загальної системи (опалювальної системи будинку). Для регулювання 

температури та відключення опалювання в опалювальній, системі 

обладнують запірну арматуру. 

У кожному сховищі є документи, які містять його характеристику, 

схеми зовнішніх і внутрішніх мереж з вказівкою місць відключення, а також 

журнал перевірки стану сховища. 

Крім вище описаних інженерних заходів захисту персоналу, на ПП 

«Інвест-Родина» організовується та проводиться обов'язкове навчання 

персоналу заходам захисту. Передбачається оповіщення персоналу про 
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загрозу і виникнення надзвичайних ситуацій у мирний час і воєнний, а також 

постійне інформування його про наявну обстановку. Проводиться радіаційна, 

хімічна та біологічна розвідка, встановлюється режим захисту населення, 

працівників, виробничої діяльності підприємства, а також дозиметричний і 

лабораторний контроль. Плануються профілактичні, протипожежні, 

протиепідемічні заходи, рятувальні і інші невідкладні роботи в осередках 

ураження, санітарна обробка, знезаражування споруд, будівель, техніки, 

одежі, території. 

 

Висновки до розділу 4 

 

В розділі «Охорона праці та безпека в надзвичайних ситуаціях» було 

проаналізовано особливості праці маркетолога ПП «Інвест-Родина» та 

фактори, що їх формують, освітленість робочих місць маркетологів та 

оцінено основні вимоги до організації робочих місць працівників ПП 

«Інвест-Родина». 

В загальному, умови праці працівників та маркетолога ПП «Інвест-

Родина» відповідають встановленим вимогам. 

На підприємстві «Інвест-Родина» плануються та проводяться у 

комплексі три основні заходи захисту персоналу: укриття персоналу в 

захисних спорудах; розселення у заміській зоні працівників підприємства; 

використання персоналом засобів індивідуального захисту і медичних 

засобів. 

Крім інженерних заходів захисту персоналу, на ПП «Інвест-Родина» 

організовується та проводиться обов'язкове навчання персоналу заходам 

захисту. Передбачається оповіщення персоналу про загрозу і виникнення 

надзвичайних ситуацій у мирний час і воєнний, а також постійне 

інформування його про наявну обстановку. 
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ВИСНОВКИ 

 

У роботі проаналізовано маркетингову діяльність підприємства ПП 

«Інвест-Родина» в умовах ринкової орієнтації. Це дозволить звернути увагу 

споживачів на товар, збільшити обсяги продажу, забезпечити впізнаваність 

торгової марки та інформування споживачів про кращі якості продукції: 

1. Маркетинг як теорія, як система теоретичних, методологічних та 

практичних знань, яка розроблювалася в межах загального курсу комерційної 

справи та викладалась в різних вищих та середніх учбових закладах Заходу, 

сформувалась на початку XX століття. 

Один з засновників маркетингу, провідний спеціаліст Американської 

асоціації маркетингу, професор Північно-Західного Університету США 

Ф.Котлер дає наступне визначення: «Маркетинг – вид людської діяльності, 

що спрямована на задоволення потреб шляхом обміну». 

2. Маркетингова діяльність має справу із цілісною системою особистих 

потреб, зміст та форми проявлення яких дуже багатогранні, оскільки вони 

знаходяться під впливом різноманітних факторів та процесів об’єктивного та 

суб’єктивного характеру. Завдання полягає в тому, щоб підприємство могло 

чітко виявити, вивчити та оцінити ту потребу, на задоволення якої 

спрямована його діяльність. 

3. Найбільш суттєвими характеристиками товару за умов широкої 

асортиментної різноманітності та наявності повноцінних замінників є його 

ціна, якість, конкурентоспроможність та імідж, що створюється на підставі 

об'єктивно-емоційних оцінок. 

Термін «конкуренція» означає змагання, суперництво. Як економічна 

категорія, конкуренція – це економічна боротьба, суперництво між 

відокремленими виробниками продукції, робіт, послуг щодо задоволення 

своїх інтересів, пов'язаних з продажем цієї продукції, виконаних робіт, 

наданням послуг одним і тим же споживачам. 
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4. Об’єктом дослідження є приватне підприємство «Інвест-Родина». 

Будівельна компанія «Інвест-Родина» працює на ринку будівельних послуг з 

2006 року. 

За час своєї роботи‚ компанія «Інвест-Родина» збудувала у Тернополі 

та області об’єкти різноманітного призначення та складності: торгівельні та 

торгівельно-розважальні комплекси‚ індивідуальні житлові будинки та 

котеджі‚ багатоповерхові житлові будинки‚ а також офісні та громадські 

приміщення. 

Зокрема‚ будівельна компанія «Інвест-Родина»‚ спільно з київською 

фірмою «Аеробуд»‚ звела перший в Тернополі торгівельно-розважальний 

центр «Орнава»‚ розташований по вулиці Живова‚ 15а; торгівельно-

розважальний центр «Марципан» — по вулиці Кривоноса‚ 2б; торгівельний 

центр «Рай Центр» – по вулиці 15 Квітня‚ 5а.  

6. В ході аналізу маркетингової діяльності ПП «Інвест-Родина» було 

проведено SWOT-аналіз, в результаті якого виявлено, сильні сторони фірми 

переважають слабкі, а ринок надає більше можливостей чим створює загроз. 

Відповідно, ПП «Інвест-Родина» повинно вживати активні дії для зміцнення 

своєї позиції на рику шляхом збільшення своєї частки, диверсифікації 

продуктів та розробки ефективної системи просування своєї продукції, 

впровадження якої дасть змогу досягти поставлених цілей по підвищенню 

рівня відомості забудовника і формування його позитивного іміджу. 

7. ПП «Інвест-Родина» користується рекламою на радіо, але дуже рідко 

та використовує рекламні щити. Оскільки зовнішня реклама є для 

підприємства видом реклами з найбільшою віддачею, то можна 

запропонувати розмістити рекламні щити не тільки в місті Тернопіль, але 

також і в інших містах.  

На даний момент з реклами в засобах масової інформації ПП «Інвест-

Родина» розміщує рекламу виключно в пресі м. Тернополя. Необхідно 

опрацювати питання розміщення реклами в ЗМІ довколишніх міст, у тому 

числі на телебаченні. 
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Поштові розсилки, як показує практика, дають в першу чергу віддачу в 

галузі промислового будівництва, при цьому у розсилаємих матеріалів має 

бути гарна якість. Поштові розсилки ПП «Інвест-Родина» здійснює не часто. 

В штаті підприємства є маркетолог, однак остаточно питання про вибір 

виставок, в яких братиме участь підприємство; варіантів і способів 

поштового та зовнішньої реклами; видів і методів реклами в пресі вирішує 

директор ПП «Інвест-Родина». 

8. Підприємство має розроблений логотип, який є присутнім на сайті 

підприємства, що дає можливість швидкої впізнаваності продукції серед 

іншої схожої. 

9. Оскільки ПП «Інвест-Родина» майже не користується Інтернет-

рекламою, було запропоновано використовувати цей вид реклами. Реклама в 

Internet була створена з метою більшого інформування покупців про 

товарний асортимент підприємства та цінами на дані товари. Наприклад, 

споживач знає про існування такої фірми як ПП «Інвест-Родина», але не знає 

всього асортименту продукції та її цінового діапазону. Маючи доступ до 

мережі Internet, він без будь-яких проблем може зайти на Web-сайт даного 

підприємства і отримати всю інформацію про товар який його цікавить, та 

послуги, які надає фірма. Зараз на сайті ПП «Інвест-Родина» є весь перелік 

забудов, тобто продукції, але, на жаль, практично відсутня реклама – можна 

тільки переглянути один відео-ролик. 

10. Можна сказати, що сайт ПП «Інвест-Родина» в загальному 

створений добре, але є досить суттєві речі Інтернет-реклами, які слід 

вдосконалити. 

На нашу думку, сайту просто необхідна ще одна сторінка на якій би 

був поданий прайс-лист всієї гами товарної продукції фірми. Користувач 

може відразу оцінити вартість товару і свої грошові можливості, і чи зможе 

він придбати житло чи ні. Це значно економить час у пошуку потрібного 

товару. Визначившись з потрібним товаром, споживач може відразу прийти 

на фірму і придбати його, або ж замовити безпосередньо по Інтернету. Йому 



 

92 

вже не потрібно попередньо ходити чи телефонувати на підприємство і 

дізнаватись про вартість продукції. 

Крім того, було б досить чудово розмістити анкету на самій веб-

сторінці. Це б ще більше зменшило витрати підприємства на обробку анкет, 

результати яких можна отримувати через електронну пошту. 

11. Для кращого рекламування продукції необхідною умовою є 

вдосконалення даного веб-сайту.  

Даний веб-сайт створений суто інформаційного характеру і було б  

доречно зробити так, щоб реєструвався кожен користувач, який входить на 

даний сайт. Така річ, в принципі, є в задумі підприємства: для цього варто 

створити опцію «кількість відвідувачів» та зробити її активною. Це б дало 

змогу порівнювати обсяги продажу продукції з кількістю споживачів, які 

цікавляться даною фірмою, і відповідно краще планувати рекламну кампанію 

продукції підприємства. 

Також, на сторінці Web-сайту з адресою підприємства варто створити  

опцію «показати на карті» та знову ж таки її реалізувати. Її здійснення було б 

чудовим в тому випадку, коли людина не орієнтується в місті (наприклад 

приїхала з іншого міста) і не знає про місцезнаходження такого 

підприємства. Але зайшовши на сайт і побачивши положення на карті, це 

значно допомогло би швидше знайти це підприємство. 

Крім інформації про саме підприємство, його історію, продукцію, на 

сайті слід розмістити прес-релізи, доповіді представників підприємства на 

різних конференціях і виставках, анкети для виявлення думки споживачів з 

того чи іншого питання. 

12. Особливу увагу підприємству слід надати створенню та 

особливостям використання банерів (графічних рекламних блоків), які 

розміщують на web-сторінках і являють собою прямокутне графічне 

зображення, розташоване на сторінці веб-видавця і має гіперпосилання на 

сайт фірми-рекламодавця. На банері пишеться текст, а також розміщаються 

зображення, що ілюструють рекламований продукт. При використанні банера 
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в контекстній рекламі, банер, котрий рекламує товар, або послугу, 

показується тільки тому користувачеві, якому саме цей товар або послуга 

потрібні. Для ПП «Інвест-Родина» слід розробити банер, який буде містити 

назву підприємства, його логотип та зображення основних видів продукції.  

З такого банера можливий перехід за гіперпосиланням на сайт 

підприємства, що містить докладний опис товару. 

13. Досить високий ступінь впливу на Internet-користувачів має 

електронна пошта (e-mail). Електронна форма листа дозволяє зробити кожен 

лист настільки персоналізованим, скільки інформації про адресата містить 

база даних підприємства (однією із суттєвих переваг електронної розсилки є 

її дешевизна – вартість відсилання, для прикладу через ukr.net, outlook.express 

є безкоштовною, а вартість розсилки більше 50-ти тисячі листів через 

спеціальні поштові сервери (для прикладу SMTP) складає від 700 до 900 

грн.).  

14. Провівши оцінку засобів рекламної інформації було вирішено, що  

доцільно використовувати такі засоби реклами, як: реклама в пресі, на 

телебаченні та рекламні щити. Важливу роль у формуванні іміджу 

підприємства відіграє престижна реклама, яку потрібно продумувати до 

найменших деталей, оскільки вона формує образ фірми у свідомості 

адресата. Одним із видів престижної реклами є розробка календариків, які 

містять рекламу підприємства. 

15. На сьогоднішній день в умовах світової пандемії, організація 

масових заходів заборонена. У підприємства є такий козир як близькість до 

місцевого пляжу, де у спекотні літні дні маса відпочиваючих. Тому можна 

проводити змагання з пляжного футболу, катання на роликах, скейтах. 

Запропонувати проведення таких нестандартних акцій, які повинні дозволити 

фірмі реалізувати свої переваги місцевого виробника можна, але навряд чи їх 

дозволять проводити. Але все ж можна запропонувати проведення медіа-туру 

з дотриманням усіх необхідних карантинних вимог. 

16. Для закріплення образу необхідна спонсорська робота. Для цього 
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рекомендується використати молодіжно-студентський напрямок. В містах 

Західної України відбувається багато молодіжних заходів. ПП «Інвест-

Родина» може взяти участь у спонсорстві ігор – КВК, крім того брати 

традиційну спонсорську участь у святкуванні дня міста, дня студента та 

інших місцевих свят. 

17. Сумарні витрати на маркетингові заходи складають 106890,0 грн., 

що менше запланованого обсягу витрат на комплекс просування на 3110,0 

грн., що дозволяє ПП «Інвест-Родина» використовувати розроблені заходи у  

діяльності при просуванні та рекламуванні продукції у Тернопільській 

області. Таким чином, всі розраховані показники свідчать про доцільність 

реалізації розробленого комплексу маркетингових заходів. 

18. В результаті проведеного аналізу в розділі «Охорона праці та 

безпека в надзвичайних ситуаціях», можна запропонувати наступні заходи 

покращення праці працівників: для зниження шуму можна використовувати 

килимові покриття на підлогу, подвійні двері, шумоізоляційні оббивку та ін. 

Для підтримки нормального мікроклімату застосовуються кондиціонери, 

променисті джерела тепла. Для зниження сонячного світла можна повісити 

на вікна жалюзі.  

В загальному, умови праці працівників та маркетолога ПП «Інвест-

Родина» відповідають встановленим вимогам. 

19. На підприємстві «Інвест-Родина» плануються та проводяться у 

комплексі три основні заходи захисту персоналу: укриття персоналу в 

захисних спорудах; розселення у заміській зоні працівників підприємства; 

використання персоналом засобів індивідуального захисту і медичних 

засобів. 

Крім інженерних заходів захисту персоналу, на ПП «Інвест-Родина» 

організовується та проводиться обов'язкове навчання персоналу заходам 

захисту. Передбачається оповіщення персоналу про загрозу і виникнення 

надзвичайних ситуацій у мирний час і воєнний, а також постійне 

інформування його про наявну обстановку. 
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