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ВСТУП 

 

У наш час рoль маркетингової дiяльностi в пiдвищеннi ефективнoстi 

функцiонування пiдприємств набуває великого значення. Сучасний маркетинг 

вимагає набагатo бiльшoго, нiж ствoрити товар, що задовольняє пoтреби 

споживача. Пiдприємствa мaють здiйснювaти постiйну кoмунiкацiю зi своїми 

клiєнтами, тому водночас зi зрoстанням рoлi мaркетингу пiдвищується роль 

маркетингoвих кoмунiкацiй. 

Проблеми просування продукцiї дослiджувалися у працях таких 

зарубiжних та українських науковцiв: I. Акулiча, Г. Асселя, Г. Армстронга, I. 

Березина, В. Войленко, В. Вонга, О. Ковальова, Ф. Котлера [25], Ж. Ламбена, Д. 

Сондерса та iн. Проте питання просування сааме продукцiї спортивної галузi 

недостатньо вивченi. 

Публiкацiї в данiй областi носять органiзацiйно-комерцiйну, а не 

маркетингову спрямованiсть, таким чином, необхiднiсть вивчення, 

узагальнення й розвитку теоретичних положень системи просування продукцiї 

спортивної галузi визначають актуальнiсть теми дослiдження, її теоретичне й 

практичне значення. 

Проблемами дослiдження особливостей просування спортивних послуг 

на споживчому ринку розглядали в своїх працях такi вiтчизнянi вченi. Серед 

них В. Гузар. Ю. Довгенько, М. Дутчак, В. Жуков, В. Затилкiн. В. Куделко, М. 

Олiйник. В. Платонов, Ю. Шкребтiй та iн. Цi питання частково розглянутi в 

роботах зарубiжних фахiвцiв, таких як С. Амстронг, В. Андрефф, М. Брюн, А. 

Кларк, Д. Мюсслер, В. Ритнер, Ф. Шааф, До. Хайнеман та iн. [36] 

Однак питання, якi стосуються особливостей просування послуг, та 

розроблення оптимального комунiкацiйного мiксу, на ринку спортивних 

товарiв та спортивно-оздоровчих послуг ще не достатньо вивченi.  

У дiяльностi суб’єктiв ринку використовуються функцiональнi 

маркетинговi стратегiї щодо товару, цiни, розподiлу тощо. Протее необхiдно 

зазначити, що нi досконала товарна полiтика, нi виважена цiнова полiтика й 

вдало обрана система розподiлу не зможуть забезпечити вiдповiдного 
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економiчного результату виробничо-збутовим пiдприємствам спортивної 

продукцiї  без ефективної системи реалiзацiї стратегiй просування. 

Оскiльки в суб’єктiв ринку спорту вiдсутня система iнструментiв щодо 

обґрунтування стратегiй просування, виникає необхiднiсть у проведеннi 

вiдповiдного дослiдження. 

Метою випусконої квалiфiкацiйної роботи є формування та 

впровадження маркетингової стратегiї просування на ринку спортивних 

товарiв. 

Об’єктом дослiдження є процес стратегiчного маркетингово управлiння з 

метою просування ТОВ «ДIО СПОР ». 

Предметом дослiдження є теоретичнi, методологiчнi та практичнi аспекти 

маркетингової стратегiї просування на ринку спортивних товарiв. 

Завданнями дослiдження є: 

– дослiдити сутнiсть маркетингової стратегiї в конкурентних умовах; 

– визначити особливостi маркетингової стратегiї просування на ринку 

– вивчити зарубiжний досвiд формування стратегiї просування 

– провести дiагностику ринку спортивних товарiв України як основи 

формування маркетингової стратегiї просування 

– надати характеристику стратегiчного управлiння та маркетингової 

дiяльностi  ТОВ «ДIО СПОРТ» 

– провести аналiз маркетингового  потенцiлу ТОВ «ДIО СПОРТ» 

– надати пропозицiї щодо стратегiї просування ТОВ «ДIО СПОРТ» 

– обґрунтувати доцiльнiсть розробки та впровадження рекламної кампанiї як 

iнструменту стратегiчного просування на ринку ТОВ «ДIО СПОРТ»; 

– обгрунутвати ефективнiсть запропонованої маркетингової стратегiї 

просування  ТОВ «ДIО СПОРТ» 

Методи дослiдження. Теоретико-методологiчною основою, дослiдження є 

основнi положення теорiї маркетингу та теорiї маркетингових комунiкацiй, 

працi науковцiв у сферi маркетингу послуг та маркетингових комунiкацiй. 

Теоретичною та методологiчною основою  дослiдження є загальнонауковi та 

спецiальнi методи: структурно-логiчний та категорiальний аналiз (для уточнення 
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та визначення сутностi окремих визначень маркетингових стратегiй); 

статистичний аналiз рядiв динамiки (при дослiдженнi динамiки торговельних 

потокiв, рiвня маркетингового потенцiалу та його прогнозування на майбутнiй 

перiод); монiторингу (при аналiзуваннi iнформацiї щодо процесiв управлiння 

маркетинговою дiяльнiстю пiдприємства); метод бальної оцiнки (з метою 

розробки стратегiї просування); метод експертних оцiнок, а також метод побудови 

матриць (при визначеннi ефекту вiд удосконалення стратегiї просування).  

Iнформацiйним ресурсом дослiдження стали сучасна теорiя 

маркетингової дiяльностi, науковi працi вiтчизняних i зарубiжних вчених, 

матерiали перiодичних видань, основнi положення Законiв України, офiцiйнi 

данi Державної служби статистики України; статистична звiтнiсть 

пiдприємства; Iнтернет-ресурси, результати маркетингового дослiдження.  

 Випускний квалiфiкацiйний проект складається iз вступу, трьох роздiлiв, 

висновкiв, списку використаних джерел. Загальний обсяг випускного 

квалiфiкацiйного проекту 122 стор. Випускний квалiфiкацiйний проект мiстить 

35 табл., 17 рис., 2 формули. 
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РОЗДIЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНI АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

СТРАТЕГIЇ ПРОСУВАННЯ 

 

1.1 Сутнiсть маркетингової стратегiї в конкурентних умовах 

 

Маркетинг як галузь знань дослiджує ринок, якому притаманнi 

зростання дiлової активностi та її спад. Тому маркетинговi дослiдження завжди 

спрямованi на пошук правильних шляхiв з метою пристосування до окремого 

пiдприємства, враховуючи особливостi галузi. На практицi «ринкова мова 

маркетингу» втiлюється в життя через маркетинговi стратегiї. У тлумаченнях 

маркетингової стратегiї зарубiжними та вiтчизняними вченими iснують деякi 

розбiжностi щодо окремих її складових, i як наслiдок, самого поняття. 

Так В.А. Алексунiн [2] визначає маркетингову стратегiю як «основу дiй 

фiрми в конкретних ринкових умовах, що визначає способи застосування 

маркетингу для розширення цiльових ринкiв та досягнення ефективних 

результатiв». 

На думку А.Б. Борисова [64] «маркетингова стратегiя – це маркетинговi 

заходи компанiї зi сталого просування своїх товарiв на ринок, включаючи 

визначення цiлей, аналiз, планування маркетингових заходiв, монiторинг». Ф. 

Котлер, Г. Амстронг, Дж. Сондерс та В. Вонг у своїй книзi «Основи 

маркетингу» визначають маркетингову стратегiю як логiчну схему 

«маркетингових заходiв, за допомогою яких компанiя сподiвається досягнути 

власних маркетингових цiлей. 

Вона має складатись iз окремих стратегiй для кожного цiльового ринку, 

позицiювання, комплексу маркетингу та рiвнiв витрат на маркетинговi заходи». 

Найбiльш розгорнуте визначення маркетингової стратегiї надають 

росiйськi вченi А.Ф. Ионова, М.А. Комаров, М.М. Максимов та                      

В.М. Питерський: «Стратегiя маркетингу – формування та реалiзацiя цiлей та 

задач пiдприємства виробника та експортера по кожному окремому ринку 

(сегменту ринка) та кожному товару на певний перiод часу для здiйснення 



 7 

виробничо-комерцiйної дiяльностi у повнiй вiдповiдностi до ринкової ситуацiї 

та можливостей пiдприємства. Розробляється на основi дослiдження та 

прогнозування кон’юнктури Н.П. Гончарової, Є.В. Крикавського 

«маркетингова стратегiя – це полiтика ринкової дiяльностi пiдприємства на 

довгострокову перспективу; сукупнiсть стратегiчних маркетингових рiшень. 

Маркетингова стратегiя включає ринкову та товарну стратегiї, стратегiю 

позицiонування (яка поєднує ринкову та товарну стратегiї), марочну стратегiю, 

цiнову стратегiю, стратегiю маркетингових комунiкацiй (стратегiї збуту та 

просування)». Погоджуючись з думками вчених, якi процитованi вище, хочемо 

зробити наголос на тому, що маркетингова стратегiя не являє собою окрему 

стратегiю пiдприємства, а пiдпорядковуються корпоративнiй стратегiї. 

Взаємозв’язок корпоративної (або загальної) стратегiї фiрми (пiдприємства) та 

маркетингової стратегiї можна зобразити схематично (рис. 1.1). 

 

 

Рис.1.1 Взаємозв’язок корпоративної та маркетингової стратегiй 

пiдприємства [32] 

 

Погоджуючись з тим, що корпоративну та маркетингову стратегiї слiд 

розглядати як цiлiсний комплекс стратегiй пiдприємства, хочемо зробити 
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наголос на тому, що Н.В. Куденко у своїх працях розглядає не повний перелiк 

самих елементiв маркетингової стратегiї. Наприклад, Ж.-Ж. Ламбен та Ф. 

Котлер видiляють дев’ять елементiв маркетингової стратегiї, хоча їх погляди на 

склад самих елементiв дещо вiдрiзняються (рис. 1.2). 

 

 
Рис. 1.2. Основнi елементи маркетингової стратегiї [45] 

 
 

За визначенням американських дослiдникiв, питома вага маркетингової 

стратегiї в загальнiй стратегiї фiрми становить близько 80%. У процесi 

формування маркетингової стратегiї можна видiлити вхiднi та вихiднi 

елементи: вхiднi елементи – це тi фактори, аналiз яких передує розробленню 

маркетингової стратегiї, тобто фактори маркетингового середовища i цiлi 
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фiрми; вихiднi елементи – це стратегiчнi рiшення щодо маркетингового мiксу, 

тобто комплексу компонентiв маркетингу, який включає чотири складовi – 

товар, цiну, збут та просування. Основне призначення маркетингової стратегiї 

полягає в тому, щоб взаємоузгодити маркетинговi цiлi фiрми з її 

можливостями, вимогами споживачiв, використати слабкi позицiї конкурентiв 

та свої конкурентнi переваги. 

Незалежно вiд того, якi елементи визначає для себе пiдприємство, 

ефективно працювати маркетингова стратегiя буде лише за умови вдалої 

тактики маркетингу, яка повинна розробити певнi правила та прийоми. 

Зарубiжнi вченi до правил та прийомiв тактики маркетингу традицiйно 

вiдносять: 

1) дослiдження умов формування конкурентної переваги та виявлення 

головних цiлей дiяльностi пiдприємства; 

2) дослiдження ринкiв потенцiйних товарiв та послуг, що вiдповiдають 

iнтересам пiдприємства, вибору таких стратегiчних зон дiяльностi, якi здатнi в 

довгостроковiй перспективi забезпечити зовнiшню гнучкiсть пiдприємства, 

тобто можливiсть переорiєнтацiї його функцiонування в найлiпших з 

економiчної, полiтичної, правової, соцiальної, науково-технiчної та екологiчної 

точок зору зонах; 

3) формування товарного асортименту, який найбiльшою мiрою 

задовольняє актуальнi потреби потенцiйних споживачiв i який забезпечує на 

цiй основi систематичне одержання пiдприємством прибутку, що дозволяв би 

реалiзовувати програму розширеного вiдтворення капiталу; 

4) розподiл власних та залучених ресурсiв мiж рiзними напрямами 

дiяльностi пiдприємства так, щоб забезпечити максимальну продуктивнiсть 

(рентабельнiсть) використання цих ресурсiв; 

5) взаємодiя з ринками факторiв виробництва, цiнних паперiв, валютними 

ринками, яка забезпечує ефективну пiдтримку стратегiчного потенцiалу 

пiдприємства на рiвнi, достатньому для забезпечення конкурентної переваги на 

рiзних етапах життєвого циклу пiдприємства; 
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6) формування ефективної цiнової полiтики, яка забезпечувала б у 

довгостроковiй перспективi стiйке становище пiдприємства на традицiйних та 

нових сегментах ринку [52]; 

7) раннього визначення кризових тенденцiй та запобiгання банкрутства. 

В.В. Писаренко та Т.Г. Запорожченко[55] при дослiдженнi 

маркетингового iнструментарiю спортивної промисловостi, систематизують 

його у вiдповiдностi до ряду факторiв та розробляють рекомендацiї щодо 

використання того чи iншого iнструменту на певному етапi маркетингової 

дiяльностi пiдприємства на ринку продовольства. Зокрема, вченi маркетинговi 

iнструменти систематизують за такими етапами як: 

- маркетингових дослiджень; 

- маркетингової iнформацiйної системи; 

- товарної полiтики пiдприємства; 

- цiнової полiтики пiдприємства; 

- збутової полiтики пiдприємства; 

- комунiкативної полiтики пiдприємства; 

- формування суспiльної думки. 

На практицi можна видiлити два види використання маркетингу – 

«планове» та «за вимогами». В першому випадку спостерiгається 

цiлеспрямоване застосування маркетингу iз складання бюджету та видiлення на 

нього людських, матерiальних та фiнансових ресурсiв. Цей пiдхiд забезпечує 

постiйне виявлення результатiв, але максимальний ефект буде в 

довгостроковому перiодi. В iншому разi керiвництво починає згадувати про 

маркетинг та видiляє частину коштiв тiльки в критичних ситуацiях, коли 

виникають проблеми збуту, забезпечення або пошуку iнформацiї. Це може 

допомогти у поточному перiодi, а досягти розвитку в довгостроковому перiодi 

– малоймовiрно. Результати вiд одноразових маркетингових зусиль, одержанi 

вiд вирiшення вузьких завдань, не завжди ефективнi. 
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1.2 Особливостi маркетингової стратегiї просування на ринку 

 

 Сутнiсть просування будь-якої продукцiї на ринок полягає у створеннi й 

пiдтримцi постiйних зв’язкiв мiж фiрмою та ринком з метою активiзацiї 

продажу товарiв i формування позитивного iмiджу шляхом iнформування, 

переконання та нагадування про свою дiяль- нiсть. Тобто шляхом комунiкацiй 

мiж продав- цем i покупцем. При цьому, як зауважує вiдомий фахiвець у галузi 

стратегiчного управлiння П. Дойль, стратегiя комунiкацiї (просування)  – це 

прямий обов’язок керiвника компанiї: пов’язанi з нею рiшення надзвичайно 

важли- вiшi, а витрати досить значнi (зазвичай понад 15% обсягу  продаж).  

Керiвництво  повинне взяти на себе вiдповiдальнiсть за постановку завдань 

комунiкацiї, визначенню бюджету, роз- подiленню витрат за альтернативними 

засобами комунiкацiї, погодження стратегiї зi спецiалiзо- ваними агентствами 

та оцiнцi результатiв вiдповiдних заходiв. Для виконання цих завдань 

менеджери повиннi розумiти механiзм комунi- кацiї (просування) та його види. 

Складовими елементами комплексу комунiкацiї (комплексу просування) є: 

 реклама – будь-яка платна неособистiсна форма розповсюдження 

iнформацiї про компа- нiї та її товар; 

 стимулювання збуту – короткочаснi спо- нукальнi заходи 

заохочення споживачiв до купiвлi (знижки, лотереї, картки для постiйних 

покупцiв тощо); 

 паблiк рiлейшнз (дослiвно «взаємини з громадськiстю») – 

дiяльнiсть, спрямована на формування позитивного образу компанiї та 

доброзичливого ставлення споживачiв до неї та її товару; 

 персональний продаж – презентацiя товару в ходi бесiди з 

потенцiйними покупцями задля продажу; 

 прямий маркетинг – безпосереднє спiлкування продавця/виробника 

з кiнцевим спо- живачем, яке розраховане на вивчення реакцiї покупцiв на 

товари. 
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 У практичнiй дiяльностi суб’єктiв ринку спортивного обладнання 

доцiльним є засто- сування комунiкацiї стратегiї у виглядi стра- тегiї 

«проштовхування» певного типу (марки) спортивного обладнання, стратегiї 

«протягування» споживачiв до конкретного типу товару (марки), а також комбi- 

нована (змiшана) комунiкацiйна стратегiя [54]. 

 Сутнiсть стратегiї «проштовхування» поля- гає в тому, що основнi 

маркетинговi зусилля спрямовуються на торговельних  посередникiв продукцiї 

з метою спонукання їх до прийняття певних типiв товарiв у свiй торговий 

асортимент, створювати необхiднi запаси цiєї продукцiї та видiлення для неї 

таких мiсць в роздрiбному торговельному пiдприємствi, якi б заохочували 

кiнцевих споживачiв до закупiвлi пропонованих видiв товарiв. Метою такого 

пiд- ходу виробника спортивного обладнання є знаходження взаєморо- зумiння 

з посередником, якому пропонується привабливi умови та просувається своя 

продук- цiя. Отже, стратегiя «проштовхування» перед- бачає гармонiйне 

вiдношення з торговельними посередниками та збутовими агентами продукцiї. 

Основнi засоби, якi може використати вироб- ник спортивної продукцiї  з 

метою спонукання до добровiльного спiвробiтництва посередникiв, наведенi в 

табл. 1.1. 

Таблиця 1.1 

Основнi способи мотивування посередника 

внутрiшнього ринку спортивних товарiв 
 

Завдання Приклади можливих стимулiв 

 

Рiст продажiв i пiдтримування рiвня 

запасiв видiв тов 

Високi торговельнi нацiнки, 

територiальна ексклюзивнiсть, 

оптовi знижки, безоплатнi поставки 

продукцiї 

 

Iнтенсифiкацiя роботи торговельного 

персоналу 

Навчання,   матерiали про види та 

марки, матерiальне стимулю- вання, 

конкурси з продажу 

Зростання локальної активностi з 

продажу видiв товару: 

локальна реклама; 

розширення торговельних площ для 

продукцiї 

Спiвробiтництво з рекла- мою, 

видiлення засобiв на рекламу, 

рекламнi матерiали. Знижки, якi 

прив’язанi до збiльшення 

торговельних площ 

Полiпшення обслуговування покупцiв Програма навчання сервiс 

персоналу, навчальний матерiал 
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 Стратегiя «проштовхування» необхiдна для ефективної взаємодiї з тими 

оптовими i роз- дрiбними пiдприємствами, без яких виробникам досить важко 

отримати ринкову нiшу на вну- трiшньому ринку. Чим бiльш концентро- ваним 

є розподiл на ринку, який притаманний українському ринку, тим бiльше умови 

спiвробiтництва зумовлюються посередниками. Комунiкацiйна стратегiя, яка 

спрямована винят- ково на посередника, несе для продуцентiв певнi ризики, 

оскiльки виробники потрапляють в залежнiсть вiд посередникiв i втрачають 

реаль- ний контроль над системою збуту [60]. 

 Використання  українськими виробни-ками продукцiї стратегiї 

виробництва передбачає концентрацiю всiх комунiкацiйних зусиль на 

кiнцевому споживачi без посеред- никiв. Метою таких комунiкацiйних зусиль є 

створення у свiдомостi кiнцевих споживачiв прихильного ставлення до 

конкретного типу (марки) для того, щоб надалi цей спожи- вач вимагав вiд 

роздрiбного торговця вподобану ним марку i тим самим спонукав його до тор- 

гiвлi цiєю маркою. Роздрiбний торговець почи- нає запитувати за цю марку в 

оптового торговця, який дає вiдповiдний запит продуцентовi. Таким чином 

виникає вимушене спiвробiтни- цтво з боку посередникiв. При цьому кiнце- вий 

споживач певного типу товару (марки) являє собою своєрiдним насосом, 

оскiльки марка товару притягується в канал збуту завдяки запиту кiн- цевих 

покупцiв. 

 Створення тиску з боку кiнцевих споживачiв продукцiї в стратегiї 

«притягування» потребує значних фiнансових засобiв, насам- перед на рекламу, 

яка має  бути  розрахована на довготривалу  перспективу.  Як  правило, для 

цього використовують рiзноманiтнi засоби масової iнформацiї та товарна 

полiтика виробникiв щодо брендингу. 

 Необхiдно зазначити, що стратегiя «притягу- вання» є бiльш вартiсною, 

нiж стратегiя «про- штовхування». У реалiзацiї стратегiї «притягу- вання» 

витрати фiксованi, тодi як у реалiзацiї стратегiї «проштовхування» вони 

пропорцiйнi обсягу продажу продукцiї. Проте важли- вiсть стратегiї 

«притягування» для продуцентiв спортивного товару полягає в тому, що її 
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успiшна реалiзацiя нейтралiзує тиск з боку торговельних посередникiв i 

спонукає їх на рiвноправне партнерське спiвробiтництво. 

 У практичнiй дiяльностi ринку спортивного обладнання є те, щоб 

стратегiї «проштовхування» i «притягування» доповнювали одна одну. Тобто 

йдеться про змiшану стратегiю, вiдповiдно до якiй розподiляються 

комунiкацiйнi зусилля щодо просування продукцiї  мiж товаровиробниками й 

торговельними посередниками. 

 Для впровадження й реалiзацiї змiшаної стратегiї просування суб’єкти 

ринку нацiонального господарства мають розробити стратегiї за 

найважливiшими складниками маркетингового  комунiкацiйного   комплексу, а 

саме: 

 внесення змiн в план рекламної дiяльностi залежно вiд змiн у 

мiкросередовищi маркетингу суб’єкта ринку; 

 стимулювання кiнцевих споживачiв, сфери торгiвлi, торговельного 

пiдприємства; 

 розвитку зв’язкiв з громадськiстю (паблiк рiлейшнз). 

 Що стосується завдань дослiдження, доцiль- ним є розгляд кожної iз цих 

стратегiй. 

Ефективна дiяльнiсть суб’єктiв ринку продукцiї, якi працюють з широким 

спектром кiнцевих споживачiв, значною мiрою зумов- люється рекламою як 

засобом комунiкацiї, що дає суб’єктовi ринку можливiсть передати повi- 

домлення потенцiйному споживачевi, а пря- мий контакт з яким не 

встановлений. Завдяки рекламi продуцент  створює iмiдж певного типу (марки) 

i формується перспективний багаж популярностi кiнцевих споживачiв, вод- 

ночас досягається перспективне партнерське спiвробiтництво з боку торговцiв. 

Основнi функцiї, якi має виконувати реклама: 

 iнформування про товар, його властивостi, якiснi параметри, призначення; 

 збудження зацiкавленостi споживачiв, спонукаючи їх до певної покупки; 

 нагадування заохочує до повторної покупки, сприяє розповсюдженню 

товару; 

 формує позитивний образ товару та виробника цього товару. 
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 Для того, щоб у дiяльностi суб’єктiв ринку спортивного товару 

нацiонального господарства функцiї реклама була реалiзована належним 

чином, менеджмент цих суб’єктiв повинен досить ретельно планувати рекламну 

дiяльнiсть. Остання передбачає прийняття управлiнських рiшень, якi зображенi 

на рис. 1.3 

 Основнi цiлi реклами суб’єктiв внутрiшнього ринку полягають у 

формуваннi попиту на певний вид (марку) товару, стимулювання збуту i 

сприяння позицiюваннi певного спортивного обладнання на ринку. 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

Рис. 1.3 Схема процесу планування рекламної дiяльностi [13] 
 

 Органiзацiя i проведення рекламних кампанiй суб’єктами ринку 

спортивного обладнання безпосередньо зале- жать вiд розробки i фiнансування 

рекламного бюджету. Формування рекламного бюджету зумовлює бiльш чiтке 

визначення цiлей рекламної дiяльностi та розроблення програм для їх 

досягнення. Квалiфiковано розроблений рекламний бюджет дає можливiсть 

ефективно розподiляти засоби в процесi реалiзацiї планiв, а також чiтко 

визначити основних виконавцiв. На основi бюджету представляється можливим 

забезпечити контроль не лише за використанням засобiв на рекламу, а й за 

ефективнiстю рекламної дiяльностi в цiлому. 

 Розробку рекламної стратегiї продукцiї необхiдно починати з чiткого 

визначення цiльової аудиторiї, яка являє собою адресат реклам- ної комунiкацiї. 

Зазвичай вона майже не вiд- рiзняється вiд цiльового  сегмента  ринку,  на який 

спрямована виробничо-збутова дiяльнiсть суб’єктiв ринку спортивного 

Визначення цiлей i завдань реклами 

Формування рекламного бюджету 

Розроблення рекламної стратег iї 

Визначення 
цiльової 

аудиторiї 

Розроблення 
концепцiї 

товару 

Вибiр  засобiв Створення 
розповсюдження рекламного 

реклами звернення 

Проведення рекламної кампанiї 
 

Оцiнення економiчної 

ефективностi реклами 
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обладнання. Водночас необхiдно враховувати й те, що на вибiр споживачiв 

певного типу спортивного обладнання можуть впливати iншi особи, напри- 

клад члени сiм’ї. Отже, цiльова аудиторiя для реклами має бути розширена. 

 Пiд час формування рекламної стратегiї її роз- робники повиннi не тiльки 

чiтко усвiдомлювати, що є предметом реклами, а й розробити її кон- цепцiю. 

Остання являє собою оригiнальну, про- сту й зрозумiлу подачу iнформацiї про 

певний тип (марку) товару цiльовiй аудиторiї. Це є одне з найскладнiших 

завдань у рекламнiй стратегiї та його вирiшення вимагає значних творчих 

зусиль. Прийняття управлiнського рiшення рекла- модавцем щодо засобiв 

розповсюдження рекламної iнформацiї необхiдно приймати на основi 

результатiв маркетингових дослiджень. Вiдповiдно до результатiв дослiджень 

встанов- люються тi засоби масової iнформацiї, якими переважно користується 

цiльова аудиторiя споживачiв спортивного обладнання [48]. 

 Залежно вiд можливостей рекламного бюджету суб’єкта ринку 

спортивного обладнання нацiонального господарства можуть бути 

використаннi такi засоби реклами: 

 реклама в пресi (газети, жур- нали); 

 реклама на телебаченнi; 

 реклама на радiо; 

 реклама в Iнтернетi; 

 реклама на мiсцях продажу (вiтрини, плакати, вивiски 

тощо). 

 Важливим  складником   рекламної стратегiї є рекламне звернення. 

Останнє являє собою засiб подачi iнформацiї комунiкатора отримувачу в 

конкретнiй формi (текстовiй, вiзуаль- нiй, символiчнiй). Типовими елемен- тами 

структури рекламного звернення, якi доцiльно використовувати пiд час 

просування продукцiї, є: слоган – короткий рекламний девiз; зачин – частина 

звернення, яка розкриває змiст слогана i передує основному тексту 

(iнформацiйному блоку); iнформацiйний блок або основний текст – мiстить 

важливу (спонукальну) для споживача спортивного обладнання iнформацiю; 

довiдковi данi: адреса рекламодавця, кон- тактнi телефони.  
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 Проведення рекламної кампанiї суб’єктами ринку спортивного 

обладнання нацiонального господарства перед- бачає визначення термiнiв та 

перiодичностi появи реклами у вiдповiдних засобах масової iнформацiї. При 

цьому доцiльно врахувати можливу появу нових покупцiв на ринку, частоту 

купiвель тощо. 

 Пiсля проведення рекламної кампанiї рекла- модавець може визначити 

економiчний ефект як рiзницю мiж рекламним доходом та витра- тами на 

рекламу. 

 У комплексi просування виробниками про- дукцiї на внутрiшнiй ринок 

значна увага повинна придiлятися стратегiї стимулювання збуту. Оскiльки 

стимулювання збуту певного типу товару охоплює систему спонукальних спо- 

собiв й економiчних iнструментiв, спрямова- них на економiчне заохочення 

щодо купiвлi чи продажу конкретного виду товару. Таким чином, 

стимулювання збуту – це маркетингова дiяль- нiсть виробника продукцiї зi 

застосування стимуляцiйного економiчного впливу, спрямо- ваного на 

прискорення зворотної реакцiї споживачiв ринку спортивного обладнання. [15] 

 В останнi роки суттєво збiльшилась доля витрат на стимулювання збуту в 

загальних витратах комунiкацiйного комплексу. Це зумовлено такими 

факторами: 

 зниження ефективностi реклами внаслiдок збiльшення її вартостi, 

перенасиченням засобiв масової iнформацiї рекламною продукцiєю; 

 збiльшення кiлькостi iмпульсивних купiвель, що спонукає роздрiбних 

торговцiв вимагати вiд постачальникiв проведення заходiв щодо стимулювання 

збуту; 

 можливiсть замiрювати ефект вiд здiй- снення заходiв щодо 

стимулювання збуту, 

 зокрема, на основi iнформацiї, знятiй зi скане- рiв електронних пунктiв 

продаж; 

 загострення конкурентної боротьби, в процесi якої активно 

використовуються засоби стимулювання збуту, вимагає вiд фiрми-конку- 

рента аналогiчних дiй. 
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 Для вiтчизняних виробникiв продукцiї стратегiю стимулювання збуту 

доцiльно застосовувати тодi, коли певний вид спортивного обладнання 

переходить iз фази росту в фазу насичення i необхiдно сти- мулювати попит 

кiнцевих споживачiв. 

 Цiлi, якi досягаються способами стимулювання збуту, визначаються 

маркетинговими завданнями продуцентiв й характеристи- ками цiльового 

сегменту ринку. Як правило, видiляють три типи адресатiв стимулювання збуту 

в просуваннi продукцiї на внутрiш- нiй ринок: кiнцевi споживачi, торговельнi 

посередники та власний торговий персонал продуцента товару. Можливi види 

заходiв стимулювання збуту в змiшанiй стратегiї просування певних видiв 

показано в табл. 1.2. 

 Таким чином, виробники продукцiї в просуваннi своєї продукцiї можуть 

викорис- товувати такi види стимулювання кiнцевих споживачiв як: пряме 

зниження цiн, купони, зниження цiн з вiдтермiнуванням цiєї знижки. Завдяки 

стимулюванню  кiнцевих  споживачiв продуценти можуть вирiшити такi 

завдання: 

 залучення нових покупцiв; 

 пiдвищення рiвня лояльностi до своєї продукцiї наявних покупцiв; 

 спонукання споживачiв до збiльшення частоти покупок. 

У процесi реалiзацiї стратегiї просування виробники спортивного обладнання 

мають iнвестувати значнi кошти в стимулювання оптових i роздрiбних 

торговцiв для досягнення таких цiлей: 

  збiльшення обсягiв збуту певних видiв товару та замовлення великих 

партiй продукцiї; 

  залучення нових дистриб’юторiв та торгових агентiв до спiвпрацi; 

  спонукати пiдприємства роздрiбної торгiвлi розширити номенклатуру 

саме цього виробника, формувати рацiональнi товарнi запаси, рекламувати  

марки товару. 
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Таблиця 1.2 

Види заходiв стимулювання збуту 

в стратегiї просування спортивної продукцiї 

Показники Стимулювання 

торговельних посередникiв 

продукцiї 

Стимулювання збутового 

персоналу виробникiв продукцiї 

Знижки з цiни Премiї дилерам за закупiвлi Премiї 

Купон Премiї за прихильнiсть до 

певного типу товару 

Комiсiйнi винагороди 

Ваучери Кредит Купони 

Конкурси Скидки на закупiвлю певної 

асортиментної позицiї 

Подарунки 

Премiї Конкурси Конкурси 

Залiковi талони Тренiнги Ваучери 

Знижка окремим 

категорiям споживачiв 

Вiдтермiнування оплати 

рахункiв- фактур 

Безоплатнi послуги 

Лотереї Безоплатнi послуги Грошовий еквiвалент 

 

Для стимулювання оптових i роздрiбних посередникiв доцiльне 

застосування фiнансових  i натуральних пiльг (див. табл. 1.2). При цьому 

суттєвий вплив мають знижки за внесення пев- ного виду товару в каталоги та 

за кiлькiсть придбаної продукцiї, а  також  вiдшкодування за рекламу i купонаж, 

який застосовується до самостiйних роздрiбних торговцiв у формi карток 

постiйних клiєнтiв, якi дають право на знижки. [24] 

 Стимулювання збуту продуцентiв щодо власного торгового персоналу 

має за мету збiльшення обсягу збуту в пiдроздiлах самого пiдприємства. Для 

цього доцiльне використання як матерiальних, так i моральних заходiв, зокрема, 

проведення конференцiй, органiзацiя навчальних семiнарiв, надання 

додаткових вiд- пусток, грошовi винагороди, органiзацiя лоте- рей та конкурсiв. 
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 У змiшанiй стратегiї просування україн-ськими продуцентами своїх 

товарiв на внутрiшнiй ринок важливе значення має стра- тегiя розвитку зв’язкiв 

з громадськiстю (паблiк рiлейшнз). Дiяльнiсть останньої спрямована на 

формування й пiдтримку у свiдомостi постiйних i майбутнiх споживачiв 

певного виду (марки) товару позитивного iмiджу вiдповiдного виробника 

продукцiї завдяки налагоджен- ням iнформацiйних стосункiв з контактними 

аудиторiями (засобами масової iнформацiї, громадськi органiзацiї, фiнансова 

сфера, державнi заклади, мiсцевi контактнi аудиторiї), а також запобiгання та 

усунення небажаних повiдо- млень, якi можуть псувати iмiдж продуцента 

товару. [4] 

 З огляду на це, видiлимо основнi цiлi паблiк рiлейшнз: 

o формування й пiдтримування позитивного (не гiршого, нiж у конкурентiв) 

iмiджу конкретного продуцента; 

o надання громадськостi iнформацiї про спортивне пiдприємство, його еконо- 

мiчне становище, продукцiю, дiяльнiсть тощо; 

o корегування виробничо-збутової дiяльностi на ринку спортивного 

обладнання вiдповiдно до загальної думки громадськостi. 

 Основу паблiк рiлейшнз становить комер- цiйна пропаганда (паблiсiтi) як 

рiзноманiтної, неоплачуваної спонсором форми розповсюдження позитивної 

iнформацiї про пiдприємство та його продукцiю через засоби масової 

iнформацiї чи безпосередньо зi сцени. 

 Для досягнення своїх цiлей комерцiйна пропаганда може 

використовувати низку засобiв та методiв.  

Їх доцiльно розглянути за окремими напрямами: 

1. Зв’язок iз засобами масової iнформацiї (преса, радiо, телебачення). 

Основними прийо- мами паблiсiтi є: 

– розповсюдження в засобах масової iнформацiї прес-релiзiв; 

– виробництво за участi спортивних пiдприємств телефiльмiв i 

радiорепортажiв, 

– друкування статей про спортивне пiдприємство, його продукцiю та 

дiяльнiсть як на внутрiшньому, так i на зовнiшньому ринках; 
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– для потужних спортивних пiд- приємств доцiльнiшим є проведення 

прес- конференцiй i брифiнгiв, на яких обговорюються актуальнi, нагальнi та 

перспективнi проблеми її дiяльностi; 

– встановлення доброзичливих, а за можливостi дружнiх стосункiв зi 

спiвробiтниками засобiв масової iнформацiї. Це ще вiдомо як журналiстське 

лобi. 

2. Комерцiйна пропаганда щодо дiяльностi спортивного пiдприємства 

та його про- дукцiї електронними засобами,  яка  може  бути  у виглядi: 

– публiкацiї щорiчних офiцiйних звiтiв про дiяльнiсть спортивного 

пiдприємства, оскiльки в багатьох країнах з розвиненою рин- ковою 

економiкою опублiкування iнформацiї про результати фiнансово-господарської 

дiяльностi для деяких видiв суб’єктiв господарювання (акцiонернi товариства) є 

обов’язковим i навiть визначено законодавством; 

– видання форменого комерцiйно-пропагандистського проспекту, в якому 

доцiльно подати iсторiю пiдприємства, його успiхи на ринку спортивного 

обладнання тощо. Це формує атмосферу вiдкритостi та довiри мiж 

пiдприємством i громадськiстю. 

3. Активна участь представникiв спортивних пiдприємств в роботi 

конференцiй професiйних та громадських органiзацiй. Пiд- приємство може  

саме  iнiцiювати  органiзацiю i проведення науково-практичних семiнарiв, 

пов’язаних з проблемами виробничо-збутової дiяльностi на вiтчизняному ринку 

спортивного обладнання з широ- ким залученням представникiв засобiв масової 

iнформацiї. 

 У комерцiйнiй пропагандi  ще  бiльша,  нiж у рекламi, невизначенiсть 

щодо вимiру її економiчного ефекту. Однак вона спрямована на вирiшення 

масштабних завдань на довготривалу перспективу, оскiльки належним чином 

зорганiзована й здiйснювана паблiсiтi виконує, як справедливо зазначають 

окремi дослiдники, три основнi й надзвичайно важливi функцiї: 

– контроль думок i поведiнки громадськостi з метою задоволення 

потреб окремих її членiв та iнтересiв продуцента, вiд iменi якого 

здiйснюється паблiсiтi; 
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– реагування на думку громадськостi, тобто сприйняття i 

реагування на подiї, проблеми або поведiнку iнших; 

– досягнення взаємовигiдних вiдносин мiж усiма пов’язаними з 

пiдприємством групами громадськостi шляхом сприяння плiднiй вза- ємодiї з 

iншими. 

 Розробка змiшаної стратегiї просування українськими спортивними 

пiдприємствами продукцiї на внутрiшньому ринку нацiонального господарства 

є важливою i необхiдною умовою стратегiчного управлiння цим 

пiдприємством. Оскiльки стратегiчне управлiння в кожний даний момент 

фiксує, що має робити менеджмент пiдприємства сьогоднi для того, щоб 

досягти поставлених цiлей в майбутньому. З огляду  на  це,  досить  

квалiфiкованого й ретельного пiдходу вимагає стадiя виконання    i контролю 

змiшана стратегiя просування спортивної продукцiї пiдприємствами. Якiсно 

органiзоване виконання стратегiй просування дає можливiсть компенсувати 

негативнi наслiдки, якi можуть виникнути внаслiдок наявних у них 

недопрацювань або ж у зв’язку з виникненням в навколишньому серед- овищi 

маркетингу спортивних пiдпри- ємства непередбачуваних змiн. 

 Завдання виконання стратегiй просування спортивної продукцiї доцiльно 

виконувати за  певними правилами: по-перше, цiлi, стратегiї та плани 

спортивного пiдприємства мають бути в доступнiй формi доведенi до всього 

пер- соналу для того, щоб всi працiвники не лише чiтко  усвiдомлювали  

дiяльнiсть   пiдприємства, а й неформального залучення їх у процес виконання 

стратегiй. Таким чином, у персоналу виробляються зобов’язання перед 

пiдприємством щодо виконання стратегiй. По-друге, керiвництво повинне не 

лише своєчасно забезпечити надходження всiх необхiдних для реалiзацiї 

стратегiй ресурсiв, а й мати план реалiзацiї  стратегiй  просування спортивної 

продукцiї як цiльовi вказiвки та способи контролю за їх виконанням. [8] 

 У процесi реалiзацiї стратегiй просування своєї продукцiї на ринок кожен 

рiвень керiвництва спортивного  пiдприємства має вирiшувати свої визначеннi 

завдання i здiйснювати закрiпленi за ним функцiї. Визначальна  роль при цьому 

належить вищому керiвництву. Дiяльнiсть останнього на стадiї реалiзацiї стра- 
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тегiй просування спортивної продукцiї на внутрiшнiй ринок нацiонального 

господарства може здiй- снюватися поетапно. 

Перший етап – поглиблене вивчення стану навколишнього 

маркетингового середовища спортивного пiдприємства, а також цiлей i 

розроблених стратегiй. При цьому вирiшуються такi задачi: 

– кiнцеве усвiдомлення сутностi визначених цiлей, розроблених 

стратегiй, їх корегування i прийняття управлiнського рiшення щодо реалiзацiї 

стратегiй; 

– широке iнформування всього персоналу пiдприємства щодо iдей 

стратегiй просування з метою пiдготовки всiх працiвникiв до процесу реалiзацiї 

стратегiй. 

 На другому етапi вище керiвництво спортивного пiдприємства має 

прийняти управлiнське рiшення щодо ефективного вико- ристання необхiдних 

для реалiзацiї стратегiй просування ресурсiв. При цьому доцiльним є 

розроблення програм або ж планiв щодо використання ресурсiв. 

 На третьому етапi реалiзацiї стратегiй просування вище керiвництво 

продуцентiв повинне проаналiзувати положення про структурнi пiдроздiли 

пiдприємства щодо функцiй пов’язаних зi збутовою дiяльнiстю i за 

необхiдностi внести певнi корективи у цi положення. 

 На завершальному етапi реалiзацiї стратегiї необхiдна постiйна 

присутнiсть вищого керiв- ництва щодо дiяльностi вiдповiдальних менеджерiв 

та фахiвцiв за виконання програми втiлення стратегiй просування на ринку 

спотривних товарiв нацiонального господарства спортивного пiдприємства. 

Критичний огляд першоджерел дозволив встановити, що пiд просуванням 

продукцiї пивоварної галузi слiд розумiти сукупнiсть рiзних видiв дiяльностi з 

доведення iнформацiї щодо переваги продукту до потенцiйних споживачiв i 

стимулювання виникнення у них бажання його купити. 

З проведеного аналiзу можна зробити висновок, що одним iз 

визначальних факторiв вибору мiсця купiвлi є саме якiсть та наявнiсть 

широкого асортименту продукцiї. Продавцi конкурують не лише за рахунок 

бiльшої пропозицiї якiсної продукцiї, а й за рахунок цiни, що примушує усi 
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попереднi ланки, включаючи виробника, зменшувати витрати. Звiдси 

випливають i висновки щодо майбутнiх тенденцiй у галузi та маркетингу, а 

саме: зменшення витрат на виробництво за рахунок використання сучасних 

технологiй та скорочення посередницьких ланок мiж виробником i кiнцевим 

продавцем продукцiї за рахунок об’єднання виробникiв i формування великих 

товарних партiй продукцiї, або укрупнення посередникiв. 

Розглянемо алгоритм органiзацiї стимулюючих заходiв на пiдприємствах 

пивоварної галузi (рис. 1.4). 

 

Рис. 1.4 Алгоритм органiзацiї стимулювання збуту на пiдприємствах [50] 

Розглянемо, якi з методiв просування найбiльш придатнi для виходу на 

ринок. До основних функцiй просування необхiдно вiднести: створення 

позитивного образу продукцiї i формування iнтересу до неї з боку покупцiв; 

iнформування про якiснi характеристики продукцiї, цiну, можливi мiсця 

придбання; знайомство з новим продуктом; забезпечення зацiкавленостi 

учасникiв каналiв руху товару; обґрунтування цiни.  
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1.3  Зарубiжний досвiд формування стратегiї просування 

 

 Реалiзацiя функцiй мiжнародного маркетингу пiдприємства залежить вiд 

багатьох факторiв, ускладнюється i проходить декiлька основних фаз. 

Розвиваючи цю думку, можна виокремити певнi рiвнi застосування 

мiжнародної маркетингової стратегiї залежно вiд фази розвитку (ускладнення) 

мiжнародного маркетингу (рис. 1.5). 

 

 

Рис. 1.5 Взаємозв’язок фаз розвитку (ускладнення) мiжнародного маркетингу 

та рiвнiв застосування мiжнародної маркетингової стратегiї [37] 

 

 Вiдсутнiсть мiжнародної маркетингової стратегiї: компанiя здiйснює операцiї 

в iнтернацiоналiзованому маркетинговому середовищi, проте не займається 

стратегiчним плануванням маркетингової дiяльностi, що пов’язано iз 

застосуванням пасивних форм ЗЕД. 

 Фрагментарна неформалiзована мiжнародна маркетингова стратегiя: 

компанiя застосовує окремi маркетинговi iнструменти (наприклад, 

маркетинговi дослiдження зарубiжних ринкiв, участь у мiжнародних 

виставках, заходи з просування), однак при цьому не вiдбувається iнтеграцiї 

окремих iнструментiв у цiлiсну стратегiю; мiжнародна маркетингова 
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стратегiя не формулюється письмово i не деталiзується, а ґрунтується 

швидше на iнтуїцiї i попередньому досвiдi дiяльностi самої компанiї та її 

керiвництва. 

 Системна формалiзована мiжнародна маркетингова стратегiя: компанiя на 

постiйнiй основi займається розробленням та реалiзацiєю маркетингової 

стратегiї в умовах iнтернацiоналiзованого ринкового середовища, що дає 

змогу посилити позицiї компанiї на ринку i знизити ризики, однак при цьому 

формування мiжнародної маркетингової стратегiї ґрунтується на запозиченнi 

й адаптацiї досвiду провiдних мiжнародних компанiй. 

 Iнновацiйно-холiстична мiжнародна маркетингова стратегiя: компанiя 

займається розробленням та реалiзацiєю цiлiсної (комплексної) 

маркетингової стратегiї на засадах холiстичного маркетингу, що дає змогу 

пiдвищити результативнiсть дiяльностi за рахунок ефекту синергiї, при цьому 

мiжнародна маркетингова стратегiя є оригiнальною розробкою самої 

компанiї i передбачає використання нестандартних iнновацiйних для ринку 

пiдходiв та iнструментiв. 

 

 Вивчення рiвня застосування мiжнародної маркетингової стратегiї 

українськими пiдприємствами дозволяє зробити висновок, що переважна 

бiльшiсть їх перебуває на перших двох рiвнях. Це означає, що стратегiю або не 

розроблюють або розроблюють фрагментовано. Так, вiдповiдно до результатiв 

дослiджень, у майже 40 % українських компанiях-експортерах стратегiчнi 

заходи не розробляються, а ще в 44 % – розроблюються частково i несистемно. 

Доволi незначна кiлькiсть українських компанiй придiляє належну увагу 

стратегiчному плануванню, так, наприклад, частка пiдприємств, що визнає 

прiоритет стратегiчного планування перед оперативним у Києвi становить 21,4 

%, а в Донецьку – 14,6 %. Подальша iнтернацiоналiзацiя ринкiв зумовлює 

необхiднiсть переходу українських компанiй до бiльш високих рiвнiв 

застосування мiжнародної маркетингової стратегiї. 

 Для формалiзацiї процесу формування мiжнародної маркетингової 

стратегiї важливо чiтко iдентифiкувати її вхiднi та вихiднi елементи (рис. 1.6). 
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До вхiдних елементiв належать чинники, якi зумовлюють розроблення 

мiжнародної маркетингової стратегiї, ключовими з них є детермiнанти 

маркетингового середовища i корпоративна мiсiя та цiлi компанiї. Вихiднi 

елементи маркетингової стратегiї – рiшення щодо зростання компанiї, способу 

виходу на мiжнародний ринок, охоплення ринкiв, позицiонування, 

конкурентної поведiнки, комплексу маркетингу тощо. Отже, мiжнародна 

маркетингова стратегiя використовується як спосiб реалiзацiї компанiєю 

власного потенцiалу для досягнення успiху в зовнiшньому середовищi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.6 Детермiнанти мiжнародної маркетингової стратегiї [27] 

 

 Формування мiжнародної маркетингової стратегiї – це складний процес, 

який мiстить елементи ризику та невизначеностi. Головна проблема – 

правильно вибрати основнi альтернативнi, зрозумiти та врахувати 

найважливiшi фактори та умови, що впливають на цей вибiр. 
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 Розглядаючи процес формування маркетингової стратегiї, визначимо 

рiзницю та взаємозв’язки мiж такими поняттями, як «рiвень стратегiї», «вид 

стратегiї», «стратегiчна альтернатива», «стратегiчне рiшення». Вiзьмемо за 

основу положення про те, що маркетингову стратегiю планують на трьох 

рiвнях: корпоративному, функцiональному та iнструментальному, причому на 

кожному з цих рiвнiв розробляють рiзнi групи стратегiй. На нашу думку, 

маркетингова стратегiя є цiлiсним iнтегрованим планом дiй, отже, краще 

говорити не про групи маркетингових стратегiй, а про елементи (субстратегiї) 

маркетингової стратегiї як складовi частини одного цiлого (наприклад, 

стратегiя зростання, стратегiя конкурентної поведiнки, стратегiя охоплення 

ринку тощо). У процесi розроблення кожного з цих видiв стратегiї постає 

необхiднiсть вибору мiж рiзними стратегiчними можливостями, що 

виключають одна одну, тобто мiж стратегiчними альтернативами (наприклад, 

лiдерство на ринку, виклик лiдеру чи слiдування за лiдером). У формулюваннi 

цих стратегiчних альтернатив допомагають такi iнструменти для розроблення 

стратегiї, як матрицi та моделi (наприклад, матриця Бостонської консалтингової 

групи, матриця Ансоффа, матриця Портера, модель конкурентних сил тощо). 

Нарештi пiсля всебiчного аналiзу всiх значущих факторiв, що впливають на 

вибiр мiж рiзними стратегiчними альтернативами, вибирають одну з 

альтернатив, яку планують реалiзовувати, тобто приймають стратегiчне 

рiшення. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.7 Взаємозв’язок мiж складовими процесу формування маркетингової     

стратегiї [58] 
 

 На кожному рiвнi маркетингової стратегiї є так званi базовi елементи 

(субстратегiї), розроблення яких проводять як на внутрiшньому ринку, так i 
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виходячи на зовнiшнi ринки. Тобто стратегiчнi рiшення щодо базових 

субстратегiй приймає будь-яке пiдприємство, незалежно вiд того, чи займається 

воно мiжнародною дiяльнiстю. Разом з тим, вихiд на зовнiшнi ринки зумовлює 

необхiднiсть розроблення додаткових субстратегiй, якi не потрiбнi компанiї, що 

працює тiльки на внутрiшньому ринку. Базовi та додатковi елементи стратегiї, 

кожен з яких передбачає певнi стратегiчнi альтернативи та iнструменти, 

формують комплекс елементiв мiжнародної маркетингової стратегiї. 

 Розглянемо елементи корпоративного рiвня маркетингової стратегiї. На 

цьому рiвнi базовими субстратегiями є тi стратегiчнi маркетинговi питання, що 

впливають на перспективи розвитку бiзнесу в цiлому: як розвивати 

пiдприємство (стратегiя зростання), за рахунок чого вигравати в конкурентнiй 

боротьбi (конкурентна стратегiя бiзнесу), наскiльки широким має бути набiр 

сфер дiяльностi пiдприємства (портфельна стратегiя). Цi стратегiчнi рiшення 

приймає будь-яке пiдприємство, незалежно вiд того, чи займається воно 

мiжнародною дiяльнiстю. Iнструменти для розроблення цих стратегiй є 

загальновiдомими: матриця Бостонської консалтингової групи та матриця 

МакКiнзi (для портфельної стратегiї), матриця Ансоффа та матриця зовнiшнiх 

придбань (для стратегiї зростання), модель конкурентних сил та конкурентна 

матриця Портера (для конкурентних стратегiй). У процесi виходу пiдприємства 

на мiжнародний ринок корпоративний рiвень стратегiї охоплює декiлька 

додаткових, на нашу думку, елементiв: стратегiю географiчної 

детермiнованостi, стратегiю розширення мiжнародного ринку та стратегiю 

виходу на зарубiжний ринок. 

 Розроблення стратегiї розширення мiжнародного ринку передбачає вибiр 

однiєї з таких стратегiчних альтернатив: наростаюче проникнення i одночасне 

проникнення. Стратегiя наростаючого проникнення означає вихiд на один з 

найпривабливiших зарубiжних ринкiв, отримання досвiду мiжнародної 

дiяльностi й поступове застосування цього досвiду в процесi виходу на iншi 

ринки. Одночасне проникнення передбачає завоювання багатьох ринкiв вiдразу 

для швидшого нарощування знань, умiнь та навичок мiжнародної дiяльностi. 

Стратегiя одночасного проникнення є актуальною для тих пiдприємств, 
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продукцiя яких мiстить значний елемент новизни. У цьому випадку бажано 

почати одночасне освоєння всiх потенцiйно привабливих ринкiв, поки 

конкуренти не розробили аналогiчного продукту. 

 На нашу думку, для бiльшостi українських пiдприємств доцiльнiшою 

буде стратегiя поступового проникнення, оскiльки вони, по-перше, не мають 

досвiду роботи на зарубiжних ринках (у цьому випадку накопичення iнформацiї 

про iноземний ринок та його завоювання вiдбувається крок за кроком), по-

друге, пiзно виходять на мiжнароднi ринки i вiдчувають сильну конкуренцiю з 

боку пiдприємств, що вийшли на ринок ранiше, i по-третє, мають дуже 

обмеженi ресурси (яких не вистачить на одночасне завоювання багатьох ринкiв, 

якi, втiм, можна поступово накопичувати на освоєння нових ринкiв). 

Пiсля вибору зарубiжного ринку або ринкiв, ринковi умови яких найбiльш 

адекватно вiдповiдають метi, потенцiалу пiдприємства та його конкурентним 

перевагам, постає питання щодо стратегiї виходу (проникнення) на цей ринок. 

У мiжнароднiй практицi можна видiлити декiлька стратегiй виходу компанiї на 

зовнiшнi ринки: пряме та непряме експортування, спiльну пiдприємницьку 

дiяльнiсть, пряме iнвестування. Рiзнi стратегiї проникнення на ринок 

передбачають рiзнi рiвнi контролю, ризику, прибутковостi та гнучкостi. Так, 

вибравши експортну стратегiю, пiдприємство матиме найнижчий ступiнь 

ризику, але водночас найнижчий рiвень прибутковостi та найнижчий ступiнь 

контролю збутової, цiнової стратегiї, комплексу просування тощо. А в разi 

вибору iнвестицiйної стратегiї прибутковiсть та контроль можуть бути значно 

вищими, однак iстотно збiльшується ризик i зменшується гнучкiсть. 

 Однiєю зi складових процесу формування мiжнародної маркетингової 

стратегiї є система вiдбору цiльових ринкiв, яку доцiльно реалiзовувати на 

основi запропонованої послiдовностi прийняття стратегiчних рiшень щодо 

вибору мiжнародних ринкiв та сегментiв [57]. 
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Рис. 1.8 Структурно-логiчна схема прийняття стратегiчних рiшень щодо 
вибору зарубiжних ринкiв та сегментiв [66] 

 

 Попереднiй вiдбiр можливих ринкiв вiдбувається за допомогою 

макрофiльтрiв. Метою цього етапу є скорочення кiлькостi потенцiйно 

привабливих країн для подальшого аналiзу. Вiдбувається первинний вiдбiр 

ринкiв/країн вiдповiдно до зовнiшнiх критерiїв вiдбору (макроорiєнтованих 
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критерiїв): полiтичнi ризики (полiтична стабiльнiсть, загроза нацiоналiзацiї, 

вiйськових дiй тощо), ризики бiзнес-середовища (конвертованiсть валюти, 

iнфляцiя, ставлення до iноземних iнвесторiв, обмеження експорту товарiв з 

однiєї країни до iншої тощо), а також географiчна вiддаленiсть країни. На 

цьому етапi велику роль вiдiграє створення системи монiторингу мiжнародних 

iндексiв та рейтингiв країн, таких як рейтинг економiчної свободи 

(американський дослiдницький центр Heritage Foundation та газета Wall Street 

Journal), рейтинг корумпованостi країн (мiжнародне агентство Transparency 

International), рейтинг якостi дiлового середовища (компанiя КОФАС), iндекс 

полiтичного ризику BERI Political Risk Index (PRI), iндекс ризикiв дiлового 

середовища Business Environment Risk Index (BERI) тощо. 

 На етапi попереднього вiдбору перспективних ринкiв важливо оцiнити 

привабливiсть тих країн, що залишились у результатi вiдбору можливих ринкiв, 

за такими критерiями, як тип зовнiшньоторговельної полiтики, величина 

митних бар’єрiв, купiвельна спроможнiсть споживачiв, мiсткiсть i темпи 

зростання ринку, умови конкуренцiї (концентрацiя, iнтенсивнiсть), галузева 

структура промисловостi країни тощо. Детальний вiдбiр цiльових ринкiв 

передбачає оцiнювання адекватностi цiльових ринкiв ресурсам та 

конкурентним перевагам компанiї. Також на цьому етапi приймають 

стратегiчне рiшення щодо географiчної концентрацiї ресурсiв на обмеженiй 

кiлькостi схожих ринкiв чи диверсифiкацiї ресурсiв на великiй кiлькостi рiзних 

ринкiв. 

 Не кожне пiдприємство може собi дозволити одночасно охопити велику 

кiлькiсть країн. Рiшення про концентрацiю ресурсiв на обмеженiй кiлькостi 

схожих ринкiв чи диверсифiкацiю ресурсiв на великiй кiлькостi рiзних ринкiв 

треба приймати з урахуванням великої кiлькостi факторiв  

Пiсля визначення найбiльш привабливих країн доцiльно за допомогою 

стандартних методiв провести сегментацiю споживачiв у кожнiй вiдiбранiй 

країнi за критерiями, якi визначають галузеву належнiсть, платоспроможнiсть 

споживачiв, структуру їх закупiвельного центру тощо 
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Висновки до роздiлу 1 

 
 

 Таким чином, для пiдприємств, якi дослiджуються, необхiдно, в першу 

чергу, розробити комплексну програму розвитку, визначити конкретнi цiлi. 

Необхiдно познайомитись зi всiма вiдомими принципами дiї основних методiв 

стимулювання. Концепцiя стимулювання збуту повинна бути чiтко 

сформульована.  

 Пiдсумовуючи вищесказане, слiд зазначити, що для розвитку 

маркетингової дiяльностi слiд використовувати рiзноманiтнi методи, а саме: 

створення органiзацiйного механiзму функцiонування маркетингу на 

пiдприємствах даної галузi; використання сучасних прийомiв цiнової полiтики; 

застосування рацiональної системи маркетингових комунiкацiй, основаної на 

викорис таннi реклами, пропаганди та системи стимулювання збуту. 

 Змiни на ринку пива супроводжувалися органiзацiйними заходами щодо 

збiльшення виробникiв, розробленням спортивних брендiв, переорiєнтацiєю в 

умовах споживацьких сегментiв. Щодо полiтики просування продукцiї, то 

пiдприємствам галузi слiд наголошувати у рекламi на таких мотивах 

рекламного звернення: рацiональнi мотиви; емоцiйнi мотиви; моральнi мотиви. 

Як показав аналiз ринку, усi основнi його учасники використовують стратегiю 

диференцiйованого охоплення ринку, оскiльки вони працюють практично на 

всiх перспективних сегментах ринку i розробляють для кожного з них свiй 

продукт, пiдкрiплений вiдповiдною цiновою i комунiкацiйною полiтикою 

Стратегiчними прiоритетами конкурентних переваг розвитку пiдприємств є 

врегулювання зовнiшньоекономiчних вiдносин; впровадження iнновацiй в 

систему i методи управлiння; розвиток торгового маркетингу; вдосконалення 

системи якостi; сприяння скороченню посередницьких ланок у ланцюгу 

виробництво- реалiзацiя-споживання для пiдвищення конкурентоспроможностi 

галузi. 

 У сучасних умовах iнтернацiоналiзацiї ринкiв запропонований нами 

комплекс складових мiжнародної маркетингової стратегiї має бути основою 

стратегiчної дiяльностi українських пiдприємств. В результатi логiчного його 
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використання українськi пiдприємства можуть пiдвищити рiвень формалiзацiї 

мiжнародної маркетингової дiяльностi та забезпечити систематизованiсть та 

комплексний пiдхiд до планування, реалiзацiї та контролю мiжнародної 

маркетингової стратегiї в процесi виходу на мiжнародний ринок, що сприятиме 

посиленню їх конкурентних позицiй на свiтовому ринку. Адже саме 

стратегiчний маркетинг iз властивим йому функцiональним апаратом є одним з 

найважливiших елементiв конкурентної боротьби. 
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РОЗДIЛ 2 

АНАЛIЗ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГIЇ ПРОСУВАННЯ НА РИНКУ 

 

2.1 Дiагностика ринку спортивних товарiв України як основи 

формування маркетингової стратегiї просування ТОВ «ДIО СПОРТ» 

 

 Необхiднiсть використання системного пiдходу в пiдвищеннi 

ефективностi використання i удосконалення управлiння маркетинговими 

комунiкацiями виникає у випадках, коли: у розв’язаннi проблеми передбачено 

пов’язання рiзних цiлей (розширення виробництва, залучення фiнансових 

ресурсiв, оновлення основних засобiв, створення робочих мiсць та iн.); 

приймають рiшення в умовах ризику i невизначеностi; є потреба в 

обґрунтуваннi маркетингових управлiнських рiшень.  

 Для того, щоб розумiти специфiку здiйснення маркетингових комунiкацiй 

для спортивних товарiв, доцiльно здiйснити аналiз iндустрiї спорту, видiлити 

основнi характеристики ринку спортивних товарiв i визначити тенденцiї його 

формування й розвитку. Маркетинговi комунiкацiї – це зв’язки, що 

утворюються фiрмою з контактними аудиторiями (споживачами, 

постачальниками, партнерами тощо) за допомогою рiзних засобiв впливу, тобто 

форм i методiв подання iнформацiї для впливу на цiльову аудиторiю .  Основне 

завдання маркетингових комунiкацiй – донести до цiльової аудиторiї основну 

конкурентну вiдмiннiсть бренду, яка у свою чергу вплине на вибiр i покупку 

товару споживачем.   

 Iндустрiя спорту вiдiграє важливу роль у мiжнароднiй економiцi. У США, 

наприклад, де ринок спортивних товарiв становить близько 60% свiтового 

ринку, iндустрiя спорту займає двадцять друге мiсце за своєю значущiстю для 

країни, випереджаючи навiть нафтову промисловiсть. Доходи вiд спорту в 

Канадi й США, включаючи продаж квиткiв на спортивнi заходи i спортивнi 

товари становлять щорiчно в середньому 90 млрд. дол. За оцiнками експертiв, 

ця цифра на початку другого тисячолiття може зрости бiльш як у два рази, а 

витрати щодо просування спорту американськими й канадськими компанiями – 
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у три з половиною рази, що складе 13,8 млрд. дол. на рiк. Експерти 

прогнозують, що до 2020 р. витрати тiльки на рекламу у свiтовiй iндустрiї 

спорту складуть 30 млрд. дол. 

Спортивний ринок Європи й США характеризується високим 

ступенем конкуренцiї мiж трьома найбiльшими компанiями-виробниками: 

adidas-Salomon AG (Нiмеччина), Nike (США), Reebok (США). В табл. 1 

вiдображено показники їх дiяльностi. З табл. 1 видно, що американська 

компанiя Nike є свiтовим лiдером у виробництвi спортивних товарiв, тодi як 

нiмецький виробник-компанiя adidas-Salomon AG займає провiдне положення 

на європейському ринку та її дiяльнiсть характеризується найвищим 

показником рентабельностi, що забезпечує сприятливi можливостi для 

подальшого розвитку (табл. 2.1) [60] 

Таблиця 2.1 

Показники дiяльностi провiдних свiтових виробникiв 

спортивних товарiв за 2015 р. 

Назва 

компанiї 

Обсяг продаж 

(млн. дол. 

США) 

Показник 

валової маржi 

(%) 

Позицiя в 

Європi 
Позицiя в 

США 

Adidas 5,629 41,9 1 2 

Nike 8,950 38,4 2 1 

Reebok 3,225 36,8 3 3 

 

 Конкурентна боротьба мiж трьома провiдними виробниками спортивних 

товарiв простежується практично у всiх країнах свiту. У той же час iснує багато 

iнших компанiй- виробникiв, якi займають провiднi позицiї на свiтовому ринку. 

У табл. 2.2 представленi п’ятнадцять кращих компанiй-виробникiв спортивних 

товарiв у Європi в 2015 р., за оцiнкою експертiв спецiалiзованого спортивного 

журналу SRE. 

Коментуючи данi табл. 2.2, слiд зазначити, що в 2014 р. вiдбулося злиття 

компанiї adidas AG й Salomon, у результатi чого конкурентна боротьба за 

лiдерство на свiтовому ринку здебiльшого концентрується мiж двома 
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компанiями-виробниками, американським й європейським лiдерами, 

вiдповiдно Nike й adidas-Salomon AG. 

Таблиця 2.2 

П’ятнадцять провiдних виробникiв спортивних товарiв у Європi у 2015 р. 

 

 

Тенденцiя до посилення позицiй великих компанiй-виробникiв є 

характерною рисою сучасного свiтового ринку спортивних товарiв; якщо в 

2010 р. п’ять компанiй (Nike, adidas-Salomon AG, Fila, Converse) становили 65% 

усього ринку спортивного одягу, то в 2015 р. даний показник зрiс до 74%. 

Злиття мiж спортивними компанiями сприяють цьому; за останнi кiлька рокiв, 

крiм об’єднання adidas AG й Salomon, мало мiсце злиття ряду iнших великих 

компанiй: Coleman з Camping Gaz, Diadora з Invicta, сформувалася група 

компанiй Benetton Sportsystem [62]. 

 Темпи зростання ринку спортивних товарiв у кiлька разiв випереджають 

показники розвитку загального ринку одягу й взуття. Наприклад, в 2015 р. у 

Великобританiї, за даними дослiджень ринку чоловiчого одягу, проведених 

агентством Textile Market Studies, темп зростання продажiв спортивного одягу 

для чоловiкiв у два рази перевищив аналогiчний показник для ринку чоловiчого 

одягу й склав 18% у порiвняннi з 2014 р. У середньому щорiчний темп 

зростання ринку спортивних товарiв становить 5–10%.  
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 За критерiєм проданих товарiв, розподiл обсягiв продажiв на свiтовому 

ринку розподiляється приблизно в такий спосiб: спортивний текстиль – 50%, 

спортивне взуття – 40%, iнвентар – 10%. Серед найбiльш популярних серед 

покупцiв товарiв можна видiлити такi: спортивний одяг iз флiсу 

(високоякiсного багатофункцiонального матерiалу), взуття для активного 

вiдпочинку, футбольна реплiка (вироби iз символiкою популярних футбольних 

команд), iнвентар для занять фiтнесом, сноубордом, велосипедним спортом i 

роликовими ковзанами.  Найбiльш активне зростання за останнi роки 

простежувалося в продажах спортивного одягу й iнвентарю. У Великобританiї 

за останнi п’ять рокiв обсяги продажу спортивного одягу й текстилю зросли на 

28% й 27% вiдповiдно. Це обумовлено напрямком розвитку сучасної моди, в 

якiй переважає спортивний стиль одягу.  

 З погляду призначення спортивного одягу i взуття, можна видiлити два 

напрямки: для занять спортом i повсякденного використання. Найбiльш 

популярними видами спорту у свiтi є: футбол, бiг, плавання, баскетбол, тенiс, 

фiтнес й iн., популярнiсть яких визначається iсторичними, культурними й 

географiчними особливостями окремих країн. Наприклад, крикет найбiльш 

популярний у Великобританiї, бейсбол – у США, волейбол – в Австралiї. 

Вiдповiдно, бiльшiсть великих компанiй-виробникiв концентрує свої зусилля на 

виробництвi спортивного екiпiрування для групи найпоширенiших видiв 

спорту [48]. 

 Iншi компанiї вибирають вузькоспецiалiзованi нiшi для завоювання 

лiдерства в окремих видах спорту, як, наприклад, Arena – у плаваннi, Callaway – 

у гольфi, Burton – у сноубордi. Цiкавим фактом є той, що, як показують 

дослiдження, проведенi серед покупцiв спортивних товарiв, 80% всього 

спортивного одягу i взуття використовується покупцями не для занять спортом, 

а в повсякденному життi. 

 Цiльовими покупцями бiльшостi виробникiв спортивних товарiв є молодь 

вiком 12–20 рокiв, яка представляє найбiльш активну верству населення, яка 

швидко реагує на нововведення й надає найбiльше значення брендам. Данi 

дослiджень компанiї Mintel (Великобританiя) показали, що активнiсть у 
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придбаннi спортивних товарiв середнього пiдлiтка в чотири рази вища, нiж у 

його батькiв, i в десять разiв – нiж у старшого поколiння. Таким чином, 

спортивнi виробники перебувають у постiйнiй боротьбi за завоювання симпатiї 

й довiри молодого покупця. Деякi компанiї, щоб уникнути сильної конкуренцiї, 

концентрують свої зусилля на завоюваннi покупцiв старшого вiку; таку 

стратегiю вибрала компанiя Reebok, що через ослаблення своїх позицiй у 

порiвняннi з компанiями Nike й adidas вирiшила вибрати своєю цiльовою 

аудиторiєю населення вiком 40 рокiв i старше.  

 Органiзацiя роздрiбної торгiвлi спортивних товарiв у рiзних країнах 

залежить вiд економiчних, географiчних, культурних, iсторичних особливостей 

ринку й купiвельних традицiй. У США, наприклад, бiльша частина продажiв 

спортивних товарiв здiйснюється через великi спортивнi супермаркети; бiльшi 

магазини-склади загального профiлю, так званi “дискаунт”-супермаркети 

(discount stores), у яких можна придбати товари зi значними знижками, i 

магазини компанiй-виробникiв (factory outlets). 

 У Великобританiї найбiльшою популярнiстю серед покупцiв 

користуються спортивнi супермаркети, спецiалiзованi спортивнi магазини й 

купiвля спортивних товарiв поштою. Активний розвиток в останнi роки 

одержав продаж спортивних товарiв через концептуальнi магазини одного 

спортивного бренда. Лiдером даного напрямку у свiтi є компанiя Nike, яка на 

сьогоднiшнiй момент має десять концептуальних магазинiв за назвою “Мiсто 

Nike” (Nike Town), дев’ять iз яких розташованi в США й один недавно з’явився 

у Великобританiї. Завдяки цьому компанiї вдалося збiльшити продажi на 20%. 

Цiєї ж стратегiї дотримуються й компанiї adidas й Reebok. На окремих ринках 

концептуальнi магазини вiдiграють вирiшальну роль для органiзацiї ефективної 

торгiвлi спортивними товарами. Яскравим прикладом такого пiдходу є 

дiяльнiсть компанiї adidas на українському ринку, показники продажiв якої 

свiдчать, що 70% обороту компанiї на ринку України забезпечується 

фiрмовими магазинами adidas. Виробництво спортивних товарiв 

характеризується високими вимогами, пропонованими покупцями до їхньої 

якостi, дизайну й функцiональностi. У табл. 3 представленi данi порiвняльного 
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аналiзу характеристик (факторiв), що є вирiшальними для ухвалення рiшення 

покупцями про придбання спортивних товарiв у США й Великобританiї. Цi 

данi були отриманi в результатi дослiджень, проведених компанiями Mintel 

(Великобританiя) i Sportswear International (США) в 2014–2015 рр. (табл. 2.3). 

Таблиця 2.3 

Вирiшальнi фактори для вибору спортивних товарiв 

у США й Великобританiї в 2014–2015 рр. 

 
Фактор 

Значення фактора в США (% 

вiд цiльової групи населення 
Значення фактора у 

Великобританiї, % 

1 Якiсть 76 44 

2 Популярнiсть бренда 16 59 

3 Зручнiсть i функцiональнiсть 91 35 

4 Технологiчнi характеристики 36 24 

5 Стиль (дизайн) 71 32 

6 Цiна 93 28 

 

 На пiдставi даних табл. 2.3 можна зробити висновок, що, незважаючи на 

рiзку розбiжнiсть значущостi факторiв цiни й бренда для покупцiв США i 

Великобританiї, фактори якостi, зручностi та функцiональностi, присутностi 

високих технологiй, стилю (дизайну) є загальними при ухваленнi рiшення про 

купiвлю спортивних товарiв. Варто пiдкреслити, що висока значущiсть бренда 

спортивних товарiв є характерною для покупцiв бiльшостi європейських країн, 

у тому числi й для України [43]. 

 Крiм факторiв, представлених у табл. 2.3, данi дослiджень показали, що 

17% опитаних покупцiв Великобританiї видiлили значення рiвня 

обслуговування торговельного персоналу для здiйснення покупки i 27% – 

репутацiю й “атмосферу” магазину. Цi ж фактори, вiдповiдно до дослiджень, 

проведених компанiєю Gallup, вiдiграють важливе значення й для українських 

покупцiв спортивних товарiв. Iз всiх розглянутих нами факторiв вважаємо за 

необхiдне пiдкреслити значення присутностi технологiй у спортивних товарах, 

тому що саме цей фактор видiляє спортивнi товари iз загальних асортиментiв 
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одягу та взуття. Пiд “технологiями” ми розумiємо використання спецiально 

розроблених технологiй у виробництвi спортивного одягу й взуття, 

призначених для пiдвищення функцiональних якостей товарiв.  

 Прикладами цього можуть служити такi вiдомi технологiї, 

використовуванi у виробництвi спортивного взуття: Torsion® й Feet You 

Wear®, розробленi компанiєю adidas; DMX® й 3D UltraLite®, використовуванi 

компанiєю Reebok; Air®, запропонована компанiєю Nike спочатку для 

спортивного взуття i тепер використовувана у виробництвi спортивного одягу. 

 Значення використання технологiй для продажiв спортивних товарiв 

можна проiлюструвати такими фактами. Впровадження технологiї DMX® у 

виробництво взуття для бiгу дало змогу компанiї Reebok протягом року 

збiльшити продажi бiгового взуття на 50%. Використання технологiї Nike Air® 

у новiй лiнiї спортивного одягу в перiод 2005–2010 рр. стимулювало 

збiльшення прибутку компанiї Nike у два рази [46]. 

 Ми розглянули характеристики свiтового ринку спортивних товарiв, якi 

вiдiграють важливу роль при плануваннi маркетингових комунiкацiй для 

спортивних товарiв. Видiлимо основнi тенденцiї розвитку свiтового 

спортивного ринку на кiнець другого тисячолiття, якi, на нашу думку, 

визначають вимоги, що необхiднi для розробки маркетингових комунiкацiй 

пiдприємств-виробникiв спортивних товарiв.  

1. Пiдсилюється конкуренцiя мiж великими компанiями-виробниками. 

Тенденцiї злиття мiж спортивними компанiями сприяють установленню 

домiнування декiлькох великих компанiй на бiльшiй частинi спортивного 

ринку. Одночасно виникає загроза виникнення конкуренцiї в окремих видах 

спорту з боку вузькоспецiалiзованих компанiй-виробникiв. Вiдповiдно, 

маркетинговi комунiкацiї повиннi бути максимально ефективними i передавати 

покупцям повiдомлення про конкурентнi переваги компанiї та пропонованого 

нею товару.  

2. Спiвзвучнiсть моди й стилю спортивних товарiв вiдiграє усе бiльш 

важливу роль для покупцiв, тодi як присутнiсть функцiональних якостей 

розглядається як належне. Це стимулює пiдвищення конкуренцiї з боку 
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виробникiв модного спортивного та напiвспортивного одягу i взуття. 

Одночасно виникає небезпека занадто активного проходження моди, що може 

послужити виникненню в покупцiв стабiльних асоцiацiй мiж спортивною 

компанiєю й модою, поставивши, таким чином, компанiю в залежнiсть вiд змiн 

розвитку моди.  

3. Розвинене почуття iндивiдуальностi є характерною рисою сучасного 

покупця спортивних товарiв. При виборi спортивних товарiв покупець прагне 

виглядати i сприйматися iндивiдуально. Цей фактор пiдвищує вимоги, 

пропонованi до iмiджу та дизайну вироблених спортивних товарiв, що особливо 

актуально для великих й “масових” компанiй-виробникiв. При створеннi та 

передачi маркетингового рiшення необхiдно враховувати прагнення покупцiв 

пiдкреслювати свою iндивiдуальнiсть. Вiдповiдно, потрiбно за можливостi 

“iндивiдуалiзувати” повiдомлення й активно застосовувати персонiфiкованi 

засоби маркетингових комунiкацiй. Варто також придiляти максимальну увагу 

вивченню характеристик покупця i стилю його життя для знаходження 

загальних точок дотику в процесi комунiкацiї.  

4. Значення iмiджу спортивного бренда вiдiграє важливу роль при виборi 

спортивних товарiв (особливо для європейського ринку). 

Погоджений корпоративний iмiдж i надiйна репутацiя компанiї є 

необхiдними умовами для створення сильного спортивного бренда. 

 Вiдповiдно, маркетинговi комунiкацiї варто здiйснювати таким чином, 

щоб дотримувався єдиний корпоративний iмiдж компанiї i всi комунiкацiї з 

покупцями сприяли змiцненню їхньої довiри до спортивної компанiї та її 

бренда.  

5. Зростає активнiсть участi жiночого населення в спортi. Наприклад, у 

Великобританiї участь чоловiкiв i жiнок у таких “чоловiчих” видах спорту, як 

скейтбординг i велосипедний спорт (гiрськi велосипеди), рiвнозначна. 

Зростання числа працюючих жiнок, посилення їхньої незалежностi й розвиток 

моди “unisex”, тобто коли тi самi елементи гардероба можуть застосовуватися 

представниками обох статей, стимулює пiдвищення активностi жiнок у 

придбаннi спортивних товарiв [17]. 
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При плануваннi маркетингових комунiкацiй варто враховувати: 

«бiсексуальнiсть» аудиторiї, важливiсть залучення покупцiв-жiнок для розвитку 

бiзнесу, необхiднiсть запобiгання статевiй дискримiнацiї покупцiв у контекстi 

повiдомлення.  

6. Пiдвищуються вимоги покупцiв до функцiональних характеристик 

спортивних товарiв. Присутнiсть даної тенденцiї пiдвищує необхiднiсть для 

виробникiв постiйно вдосконалювати функцiональнi характеристики 

спортивних товарiв.  

Маркетинговi комунiкацiї повиннi пiдкреслювати функцiональнi 

характеристики й технологiчнi переваги спортивних товарiв для залучення 

iнтересу покупцiв, пiдтримки довiри до професiоналiзму виробника i створення 

переваг перед конкурентами.  

7. Мiсце продажу вiдiграє важливу роль для здiйснення покупки 

спортивних товарiв. Цей факт зумовлює необхiднiсть забезпечення 

ефективного подання бренда й товару в магазинах, особливо у спортивних 

супермаркетах, де товари конкуруючих компанiй- виробникiв перебувають у 

безпосереднiй близькостi один бiля одного, i потрiбно максимально видiлити 

iндивiдуальнiсть та переваги бренда.  

 У маркетингових комунiкацiях варто придiляти увагу оформленню мiсця 

продажу для пiдтримки погодженого корпоративного iмiджу й видiлення 

конкурентних переваг бренда. Крiм того, необхiдно забезпечувати високий 

професiйний рiвень торговельного персоналу. 

Слiд зазначити, що ринок послуг iснує поруч iз ринком товарiв, 

капiталiв, робочої сили i тiсно взаємодiє з ними. Як свiдчить практика 

iндустрiально розвинутих країн, iз зростанням життєвого рiвня населення i 

рiвня пропозицiї товарiв у першу чергу зростає попит на послуги. Пропозицiя 

послуг на ринку досить рiзноманiтна, тому його можна роздiлити не тiльки на 

промисловий та споживчий, а i на окремi вужчi ринки, зокрема ринок 

спортивних послуг.  

Ринок фiтнес-iндустрiї у свiтi по темпах розвитку займає друге мiсце 

пiсля високих технологiй. Основними чинниками розвитку є стан 
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соцiокультурної та економiчної сфер. Так, в Європi «культ здоров’я» давно 

має пiдтримку держави та вiдповiдне фiнансування. В Українi ця сфера 

дiяльностi також стрiмко розвивається. Сьогоднi, компанiї, що працюють на 

українському ринку спортивних послуг, стикаються з серйозними проблемами, 

якi негативно впливають на розвиток фiзичної культури та спорту в країнi. А 

саме:  

- недосконалiстю системи управлiння i недостатнiм рiвнем державної 

пiдтримки галузi;  

- вiдсутнiсть нацiональних стандартiв якостi фiзкультурно-оздоровчих 

та спортивних послуг та системи їх добровiльної сертифiкацiї;  

- вiдсутнiсть атестацiї та загальнодержавної сертифiкацiї фiзкультурно-

оздоровчих закладiв незалежно вiд форми власностi i вiдомчої приналежностi;  

- рiзке зростання цiн на послуги;  

- диспропорцiї у доступностi на послуги рiзним групам населення 

країни;  

- не сформований в Українi «культ здоров’я».  

Економiчна криза i, як наслiдок, спад дiлової активностi та падiння 

купiвельної спроможностi населення вимагають вiд компанiй, що працюють на 

ринку спортивних послуг, бiльш активно застосовувати спецiальнi 

маркетинговi заходи. До того ж високий рiвень конкуренцiї на ринку формує 

певнi очiкування споживачiв до якостi обладнання у залi та рiвня квалiфiкацiї 

iнструкторiв.Тому однiєю з можливостей успiшного функцiонування бiзнесу на 

цьому ринку є ефективне застосування маркетингових комунiкацiй.Стратегiя 

просуваннястановить широкомасштабну програму комунiкацiйних заходiв та 

засобiв, спрямовану на досягнення комерцiйних цiлей пiдприємства 

розраховану на певний перiод. Її розроблення передбачає визначення цiлей та 

завдань маркетингових комунiкацiй; конкретизацiю цiльових аудиторiй; 

прийняття рiшення щодо бюджету; визначення  

Розглянемо особливостi просування спортивно – оздоровчих послуг в 

межах комплексу маркетингових комунiкацiй.  
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Одним з найважливiших елементiв маркетингових комунiкацiй на 

ринку послуг є особистий продаж. Це головний iнформацiйний канал мiж 

фiрмою i цiльовою аудиторiєю клiєнтiв, що має особистий характер. Дозволяє 

не тiльки iнформувати про свої послуги, а i виявити та зрозумiти проблеми 

клiєнта, переконати його у перевагах заняття спортом,вмовити спробувати 

прийти на «пробне заняття» тощо.  

Реклама, яка визначається «…як платна, неособиста комунiкацiя, яка 

надається вiд iменi замовника через засоби масової iнформацiї та рiзноманiтнi 

носiї з метою поширення iнформацiї про наявнiсть товарiв та послуг, умови їх 

придбання i споживання» здебiльшого використовується для iнформування 

споживачiв. Якщо розглядати її як один з iнструментiв просування спортивно - 

оздоровчих послуг, то масштаби застосування цiлком залежать вiд цiлей 

бiзнесу. Наприклад, це може бути необхiднiсть iнформування клiєнтiв про: 

вiдкриття закладу, або його фiлiалiв; репозицiонуваннякорпоративної марки 

свого закладу; надання додаткової iнформацiї щодо пропозицiй нових послуг 

або рiзноманiтних акцiй зi стимулювання збуту [8]. 

Виходячи з особливостi послуг, зокрема, не вiдокремленiсть їх вiд 

працiвникiв сфери обслуговування, опосередковане або безпосереднє 

стимулювання попиту чи формування кола лояльних клiєнтiв є також важливим 

напрямом застосування маркетингових комунiкацiй. Тобто, «…короткостроковi 

заходи й спецiальнi засоби стимулювання збуту спрямованi на заохочення 

покупки або продажу послуг, що приймають форму додаткових пiльг, 

зручностей, економiї» [6] мають значну вагу в формуваннi комплексу 

маркетингових комунiкацiй для просування спортивно – оздоровчих послуг.  

Ще один з iнструментiв маркетингових комунiкацiй, що сприяє 

формуванню та пiдтримцi бажаного iмiджу фiрми та її продукцiї, займає одне з 

чiльних мiсць в комунiкацiйному проектi з просування спортивних послуг – це 

PR. Метою застосування PR є iнформування про дiяльнiсть компанiї i 

формування її репутацiї, пiдтримка невеликих комунiкацiйних програм, 

запланованих на певний перiод часу або разi дiй компанiї в ситуацiї кризи.  
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Щодо спонсорської дiяльностi компанiй, то вона доступна тiльки 

крупному бiзнесу на ринку спортивних послуг.  

Таблиця 2.4 
Особливостi використання маркетингових комунiкацiй  

в просуваннi спортивно – оздоровчих послуг 

Елементи 

комплексу 

маркетингових 

комунiкацiй 

Цiль використання Засоби та заходи МК 

Особистий 

продаж 

спортивним 

закладом 

Це головний iнформацiйний канал 

мiж закладом i цiльовою аудиторiєю. 

Дозволяє: 

- Iнформувати про свої послуги; 

- Виявити та зрозумiти 

проблеми клiєнти; 

- Переконати клiєнта у 

перевагах занять спортом 

Акцент на роботу з базою даних 

клiєнтiв, пiдвищена увага до 

порозумiнь проблем з клiєнтом. 

Активна робота та спiлкування з 

клiєнтом, методом прямого 

контакту. 

Реклама.  

ДМ розсилка 
Здебiльшого використовується для 

iнформування споживачiв. Дозволяє 

iнформувати клiєнтiв про: 

- Вiдкриття закладу 

- Репозицiонування 

корпоративної марки свого 

закладу 

- Iнформування щодо нових 

послуг 

Засоби: 

- Встановлення зовнiшньої 

реклами, розмiщення 

реклами у метро та на 

телебаченнi 

- Пiдтримання контакту з 

клiєнтами, шляхом емейл 

розсилки 

- Друк iнформацiйних 

буклетiв 

Стимулювання 

збуту 

Спрямована на: 

- Iнформування лояльних 

клiєнтiв про початок акцiї та їх 

умови дотримання  

- Надання iнформацiї щодо 

iснуючих пiльг, вигiдних часiв 

вiдвiдування, iснуючу систему 

знижок 

- Iнформацiя про консультацiї 

- Заохочення до покупки 

абонементiв 

Iнформування про: 

- Дiючу систему знижок 

- Надання послуги 

безкоштовного (чогось) 

при при покупцi 

абонементу на декiлька 

мiсяцiв 

- Консультування зi 

здорового харчування 

- Надання знижки на 

абонемент 

PR 
Сприяє: 

- Формуванню та пiдтримцi 

бажаного iмiджу фiрми та її 

продукцiї 

- Iнформування про дiяльнiсть 

компанiї  

- Формування її репутацiї 

- Пiдтримка невеликих 

комунiкацiйних програм 

Iнформування шляхом: 

- Розмiщення статей i 

iнтернетi, а також їх друк 

у журналах 

- Оновлення iнформацiї на 

сайтi, щодо нових та 

iснуючих послуг 

- Оновлення iнф. 

досягнень та квалiфiкацiї 

iнструкторського складу 
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Досить ефективними носiями для зазначених вище маркетингових 

комунiкацiй можуть бути як традицiйнi ЗМI, так i спецiальнi, на кшталт 

директ-мейл розсилки пропозицiй комерцiйного характеру (рекламних 

матерiалiв з купонами i без них, зразкiв товарiв, буклетiв потенцiйним клiєнтам 

за спецiальними списками). Висока ефективнiсть матерiалiв може бути 

забезпечена також безпосередньою роздачою їх на спецiальних виставках та 

заходах  

Ринок спортивних послуг має проблеми, та потребує активiзацiї маркетингових 

комунiкацiй. Найбiльш оптимальними мiксом для просування спортивних є: 

особистий продаж, реклама, включаючи директмейл, стимулювання збуту та 

PR.  

Загальними при ухваленнi рiшення про купiвлю спортивних товарiв є 

фактори якостi, зручностi та функцiональностi, присутностi високих 

технологiй, стилю (дизайну). Висока значущiсть фактора «бренд» є 

характерною для покупцiв спортивних товарiв бiльшостi європейських країн, у 

тому числi й для України (табл. 2.5).  

Таблиця 2.5 

Iнформацiя щодо спортивних споруд 

 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Спортивнi майданчики  40260 40998 42062 42514 36069 36065 36096 

Футбольнi поля 11730 11730 11614 11658 10881 10851 10899 

Лижнi бази  72 69 63 62 61 55 55 

Плавальнi басейни 593 601 555 552 498 492 534 

Майданчики з тренажерним 

обладнанням  
11738 11798 11521 11655 11951 12115 124351 

 

Розвитку ринку спортивних товарiв сприяють позитивнi змiни в 

iнфраструктурi спорту (табл. 2.5), також вiдбулись змiни у бiзнес-середовищi 

(табл. 2.6). 
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Таблиця 2.6 

Iнформацiя, що характеризує бiзнес-середовище за видом економiчної 

дiяльностi «Мистецтво, спорт, розваги, вiдпочинок» 

 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Кiлькiсть суб’єктiв 

господарювання усього, 

тис. 

11,9 9,7 9,2 11,6 13,5 14,9 13,9 

у т.ч. пiдприємства, % 17,5 22,9 21,9 20,1 14,4 14,0 12,2 

фiзичнi особи-пiдприємцi, 

% 
82,5 77,1 78,1 79,9 85,6 86,0 87,8 

Кiлькiсть зайнятих 

працiвникiв усього, тис. 
42,5 44,0 49,6 51,5 47,8 48,8 45,9 

у т.ч. пiдприємства, % 67,1 72,5 74,0 68,8 65,3 64,1 60,6 

фiзичнi особи-пiдприємцi, 

% 
32,9 27,5 26,0 31,2 34,7 35,9 39,4 

Обсяг реалiзованої 

продукцiї, млн. грн. 
3359,1 5018,4 9032,6 13956,9 17089,7 6955,5 7556,0 

у т.ч. пiдприємства, % 83,1 86,9 87,6 89,8 91,3 71,8 63,3 

фiзичнi особи-пiдприємцi, 

% 

16,9 13,1 12,4 10,2 8,7 28,2 36,7 

Джерело: складено на основi статистичного довiдника [78] 

 

За 2010-2016 рр. кiлькiсть суб’єктiв господарювання за видом 

економiчної дiяльностi «Мистецтво, спорт, розваги, вiдпочинок» зросла з 11,9 

до 13,9 тис. одиниць. Серед зазначених суб’єктiв господарювання у 2016 р. 

найбiльшу частку займають фiзичнi особи-пiдприємцi – 87,8%. Кiлькiсть 

зайнятих працiвникiв за 2010-2016 рр. за видом економiчної дiяльностi 

«Мистецтво, спорт, розваги, вiдпочинок» збiльшилась з 42,5 до 45,9 тис. осiб. 

Обсяг реалiзованої продукцiї за 2010-2016 рр. за видом економiчної 

дiяльностi «Мистецтво, спорт, розваги, вiдпочинок» збiльшився з 3359,1  до 

7556,0 тис. грн. Найбiльша часка реалiзованої продукцiї у 2016 р. припадає на 

пiдприємства 63,3%. (див. табл. 2.6). 
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Iндекси фiзичного обсягу роздрiбного товарообороту спорядження 

спортивного та туристичного в Українi у 2016 р. свiдчать про деяке 

уповiльнення (табл. 2.7). Станом на кiнець 2016 р., частка продажу споживчих 

товарiв, якi виробленi на територiї України, через торгову мережу пiдприємств 

становила 22,8%. 

Таблиця 2.7 

Iнформацiя про iнвентар та спорядження спортивне, туристичне  

 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Iндекси фiзичного обсягу 

роздрiбного товарообороту, % до 

попереднього року у порiвняльних 

цiнах 

103,6 149,5 123,9 118,3 110,1 74,5 100,5 

Iндекси фiзичного обсягу 

роздрiбного товарообороту, % до 

попереднього року у порiвняльних 

цiнах на непродовольчi товари (для 

порiвняння) 

112,9 113,6 109,6 105,3 85,9 78,7 106,5 

Частка продажу споживчих товарiв, 

якi виробленi на територiї України, 

через торгову мережу пiдприємств, 

%  

24,9 23,7 21,6 20,6 21,8 21,2 22,8 

 

Розглянутi характеристики свiтового ринку та ринку спортивних товарiв в 

Українi, дозволяють визначити основнi вимоги, що необхiднi для розробки 

маркетингових комунiкацiй пiдприємств-виробникiв спортивних товарiв (табл. 

2.8) [45]. 

Таблиця 2.8 

Тенденцiї свiтового ринку спортивних товарiв та маркетинговi комунiкацiї 

Тенденцiя на ринку 
Характеристика бiзнес-

середовища 

Харакетристика 

маркетингових комунiкацiй 

1 2 3 

1. Пiдсилюється 

конкуренцiя мiж 

великими 

компанiями-

виробниками. 

Установлення домiнування 

декiлькох великих компанiй на 

бiльшiй частинi спортивного 

ринку через злиття мiж 

спортивними компанiями.  

Загроза виникнення 

конкуренцiї в окремих видах 

спорту з боку 

вузькоспецiалiзованих компанiй-

виробникiв 

Максимальна ефективнiсть  

маркетингових комунiкацiй 

шляхом передачi покупцям 

повiдомлення про 

конкурентнi переваги 

компанiї та товару 
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Продовження табл. 2.8 
1 2 3 

2. Спiвзвучнiсть 

моди й стилю 

спортивних товарiв 

для покупцiв.  

Наявнiсть 

функцiональних 

властивостей 

розглядається як 

належний необхiдний 

факт 

Пiдвищення конкуренцiї з боку 

виробникiв модного спортивного 

та напiвспортивного одягу i 

взуття 

 

Залежнiсть компанiї вiд 

змiн розвитку моди. 

Виникнення у покупцiв 

стабiльних асоцiацiй мiж 

спортивною компанiєю й 

модою 

3. Розвинене 

почуття 

iндивiдуальностi як 

характерна риса 

сучасного покупця 

спортивних товарiв 

При виборi спортивних товарiв 

покупець прагне виглядати i 

сприйматися iндивiдуально.  

Пiдвищення вимог до iмiджу 

та дизайну вироблених 

спортивних товарiв, що особливо 

актуально для великих й 

«масових» компанiй-виробникiв 

Необхiдно враховувати 

прагнення покупцiв 

пiдкреслювати свою 

iндивiдуальнiсть, знаходити 

загальнi точи дотику в процесi 

комунiкацiї. 

Iндивiдуалiзацiя 

повiдомлень й активне 

застосовуваня 

персонiфiкованих засобiв 

маркетингових комунiкацiй.  

4. Бренд вiдiграє 

важливу роль при 

виборi спортивних 

товарiв (особливо для 

європейського ринку) 

Погоджений корпоративний 

iмiдж i надiйна репутацiя 

компанiї є необхiдними умовами 

для створення сильного 

спортивного бренда 

Дотримання єдиного 

корпоративного iмiджу 

компанiї, змiцнення їхньої 

довiри покупцiв до спортивної 

компанiї та її бренда за 

разунрок комунiкацiй 

5. Зростання 

активностi жiночого 

населення в спортi  

 

Зростання числа працюючих 

жiнок, посилення їхньої 

незалежностi й розвиток моди 

«unisex» 

 

Потрiбно враховувати: 

«бiсексуальнiсть» аудиторiї, 

важливiсть залучення 

покупцiв-жiнок, необхiднiсть 

запобiгання статевiй 

дискримiнацiї покупцiв у 

контекстi повiдомлення 

6. Пiдвищення 

вимог покупцiв до 

функцiональних 

характеристик 

спортивних товарiв 

Необхiднiсть для виробникiв 

постiйно вдосконалювати 

функцiональнi характеристики 

спортивних товарiв 

Пiдкреслення 

функцiональних 

характеристик й 

технологiчних переваг 

спортивних товарiв для 

залучення iнтересу покупцiв, 

пiдтримки довiри до 

професiоналiзму виробника i 

створення конкурентних 

переваг 

7. Посилення 

значення мiсця 

продажу при 

здiйсненнi покупки 

спортивних товарiв 

 

Забезпечення ефективного 

подання бренда й товару в 

магазинах, особливо у 

спортивних супермаркетах, де 

товари конкуруючих компанiй-

виробникiв перебувають у 

безпосереднiй близькостi  

Потрiбно максимально 

видiлити iндивiдуальнiсть та 

переваги бренда 
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У сучасному суспiльствi маркетинговi комунiкацiї вiдiграють дуже 

важливу роль, посiдаючи центральне мiсце серед засобiв конкурентної 

боротьби. Рацiональне застосування маркетингових комунiкацiй є основою 

формування стiйкого iмiджу пiдприємства, що забезпечує накопичення певної 

ринкової сили, змiцнює позицiї компанiї щодо товарiв-замiнникiв, полегшує 

доступ компанiї до фiнансових, iнформацiйних та трудових ресурсiв. 

Популярнiсть здорового образу життя сьогоднi зростає в усьому свiтi, що 

спричиняє пiдвищення попиту на послуги спортивних секцiй та клубiв. Швидко 

зростають продажi спортивної атрибутики та спецiалiзованих товарiв 

Навряд чи зараз залишилися люди , яких треба переконувати в користi 

здорового способу життя i занять спортом. Все бiльше українцiв вiд 

теоретичних мiркувань переходять до практики, i це позначається на динамiцi 

виробництва спортивного одягу, взуття , спорядження , тренажерiв i т.д. В 

останнi п'ять рокiв попит на спортивнi товари в Українi зростає, хоча при цьому 

їх виробництво так i не стало економiчно ефективною сферою дiяльностi. 

Український ринок спортивних товарiв зараз знаходиться в стадiї 

становлення, його мiсткiсть за рiзними пiдрахунками приблизно 1,2-1,3 млрд. 

дол. США. Частка українських виробникiв в загальному обсягу цього ринку, на 

жаль, становить вiд 0 до 10% залежно вiд категорiй товару. Приблизно 90 % 

спортивних товарiв поки що iмпортується в Україну з-за кордону. 

Свiтовий ринок спортивних товарiв досить динамiчний, його мiсткiсть, на 

думку експертiв, складає понад 100 млрд. дол. США на рiк. Природно, значна 

частка споживання спорттоварiв доводиться на розвиненi країни – США та ЄС. 

До 70 % всього свiтового виробництва спортивної продукцiї припадає на трiйку 

лiдерiв – Китай (близько 28 %), США (близько 25 %) i Росiю (близько 20 %). 

Частка товарiв європейського походження становить близько 15 %. 

В Українi ринок спортивних товарiв розвивається досить динамiчно – 

учасники ринку говорять про щорiчне зростання на 10-20 %. 

Найбiльшiй обсяг свiтових продажiв товарiв для здорового способу життя 

забезпечує сегмент спортивного одягу. Мiсткiсть цього сегменту у свiтi складає 
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38-40 млрд. дол. США на рiк. В свою чергу, свiтовий ринок спортивного 

одягу чiтко роздiляється на окремi сегменти. 

Перший сегмент – це «професiйний» одяг для спортсменiв. Це, як 

правило, дорога продукцiя, при виробництвi якої застосовуються iнновацiйнi 

технологiї, використовуються особливi матерiали, враховуються особливостi 

того чи iншого виду спорту. Такий одяг, природно, купують професiонали, а 

також клiєнти дорогих спортивних клубiв та секцiй. За оцiнками фахiвцiв, 

таких споживачiв – не бiльше 5 % вiд загальної кiлькостi. Однак саме заможнi 

прихильники здорового способу життя приносять iмпортерам основний дохiд. 

Другий сегмент – одяг для спортсменiв-любителiв, якiсний, але дешевший. 

Третiй, найбiльший – це одяг спортивного стилю: спортивнi костюми, 

куртки тощо, якi пiдходять для замiських поїздок, прогулянок бiля моря та 

iнших видiв активного вiдпочинку. Найактивнiшi покупцi такого одягу – 

молодь. 

Розглянувши три ключовi цiльовi групи, можна зробити висновок про те, 

що подiл продукцiї йде насамперед за призначенням, тобто застосуванням в 

життi. 

Дослiдження, проведене серед українських споживачiв, в цiлому 

пiдтвердило зазначенi вище свiтовi тенденцiї. 

Так, спiввiдношення цiлей споживачiв при купiвлi спортивного одягу 

виявилося таким: спорт професiйно (9,2 %), спорт для любителiв (39 %), просто 

носити (51,8 %). 

Серед представникiв перших двох сегментiв найбiльший попит у 

споживачiв знаходять спортивнi товари вузької спецiалiзацiї. Тому пошук 

спортивних товарiв майже в 90 % випадкiв пов'язаний з конкретним видом 

спорту. Частка, що залишилася, припадає на одяг у спортивному стилi, або на 

товари, що характеризуються широким колом застосування. 

Найбiльшу частку на українському ринку спортивних товарiв становлять 

товари для зимових видiв спорту, що зумовлено як тим, що у країнi добре 

розвиненi традицiї зимового вiдпочинку у Карпатах, так i тим, що приладдя для 

зимового спорту в середньому коштує дорожче, нiж для лiтнього. На лiтнi 
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спортивнi товари, як вважають експерти, доводиться менш третини продажiв; 

певна частка належить також товарам, що не мають вираженої сезонної 

орiєнтацiї – бiльярд, єдиноборства тощо. 

З рис. 2.1 видно, що сукупна частка товарiв для зимових видiв спорту – 

хокей, бiговi та гiрськi лижi, зимовий екстрим – становить 20,7 %. Ще майже 

п'яту частину попиту забезпечують товари для футболу (17,2 %). Користуються 

попитом також товари для спортивної та художньої гiмнастики – iнвентар, 

форма, аксесуари. На туристичний напрям орiєнтованi 6,9 % покупцiв. 

Замикають групу лiдерiв товарнi сегменти, пов'язанi з баскетболом, легкою 

атлетикою, стрiлецьким спортом. Сегмент споживачiв, що залишився, вiддає 

перевагу товарам для таких видiв спорту, як футбол, катання на ковзанах, тенiс, 

бадмiнтон, дайвiнг, боулiнг. 

 

 

Рис. 2.1 Структура продажiв спортивних товарiв в Українi за видами 

спорту[71] 

 

У структурi продажiв спортивного одягу на українському ринку 

лiдирують футболки та майки, а також спортивнi костюми, частки яких 

становлять 37,5 % i 29 % вiд загального обсягу продажiв вiдповiдно; продажi 

№ 

п/п 

Вид активного 

вiдпочинку 

Частка, % 

1 футбол 17,20 

2 гiмнастика 12,10 

3 бiговi лижi 6,90 

4 туризм 6,90 

5 бiльярд 5,20 

6 горнi лижi 5,20 

7 єдиноборства 5,20 

8 хокей 5,20 

9 баскетбол 3,40 

10 легка атлетика 3,40 

11 стрiлецький спорт 3,40 

12 екстрим 3,40 

13 iнше 22,4 
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курток становлять 1,5 % , продажi шортiв i штанiв – 3,5 % , купальникiв – 0,5 

%; продажi спортивного взуття – 22,5 %. 

При виборi спортивного магазину споживачi звертаються до таких 

джерел, як: реклама (23,9 %), рекомендацiї сiм'ї та друзiв (35,4 %), попереднiй 

особистий досвiд (40,7 %). Причому, переважна бiльшiсть респондентiв вiком 

до 45 рокiв керуються думкою сiм'ї та друзiв, особливо категорiї 36-45 рокiв (80 

%). Категорiї вiд 19 до 35 i бiльше 45 рокiв, керуються пiд час виборiв магазину 

попереднiм особистим досвiдом. 

Характеризуючи конкурентну ситуацiю на ринку спортивного одягу 

України, слiд вiдзначити, що за останнi кiлька рокiв в Українi вiдкрились 

офiцiйнi представництва Adidas Group (бренди Adidas i Reebok) та Puma. Лише 

Adidas Group вiдкрила в Українi 73 власнi магазини. Офiцiйний представник 

Nike в Українi – компанiя «Делта Спорт Україна» – планує вiдкривати по 10-15 

власних магазинiв Nike i близько 15 з партнерами щорiчно. Також в Україну за 

останнi 3 роки прийшли марки так званого «другого ешелону», – наприклад, в 

футболi це Joma i Umbro. 

Серед дiючих українських компанiй-виробникiв найбiльш активними є: 

«Корн» (Львiв), «Харбел» (Харкiв), «Спорт-зона» (Черкаси), 

«Спортобеспечение» (Одеська обл.), «Levit-leather» (Луганськ), «Vasil» 

(Днiпропетровськ), «Iнтер Атлетика» (Київ) та «Vadzaari» (Днiпропетровськ), 

що розробляють товари для фiтнесу. 

Якщо говорити про роздрiбнi мережi, то два роки тому на український 

ринок вийшла естонська мережа спортивних магазинiв Sportland, а в 

найближчий час очiкується вiдкриття першого магазину свiтової мережi 

Decathlon, визнаного лiдера в сферi доступних товарiв для спорту i вiдпочинку. 

Ще одним свiдченням успiшностi торгiвлi спортивними товарами є наявнiсть 

франчайзингових проектiв, коли крупнi власники мереж продають готовий 

бiзнес партнерам. На початку цього року було вiдкрито близько 70 таких 

роздрiбних магазинiв, хоча в 2012 р. їх було не бiльше 20. 

Позитивнi змiни вiдбуваються i на ринку спортивних послуг. Перший 

фiтнес- клуб в Українi вiдкрився рiвно 10 рокiв тому, i довгий час на ринку 
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iснувало кiлька крупних фiтнес-об’єктiв, що працювали в категорiї елiтних 

клубiв з вартiстю абонементу 3000-7000 дол. США. Сьогоднi ситуацiя 

змiнилась – фiтнес-послуги стали дешевшими, доступнiшими для багатьох 

українцiв. Так, в столицi можна купити рiчний абонемент в клубi середнього 

класу за 500-800 дол. США. Одним з найдемократичнiших великих клубiв є 

Sport Life, який вiдкрито 2 роки тому на Петрiвцi. Сьогоднi клуб заявляє про 

розвиток мережi центрiв. 

Вiдкриваються фiтнес-мережi i в регiонах – цього року вiдкрились 2 новi 

фiтнес- клуби «Спорт Лайф» в Донецьку i «Максимум» в Херсонi. У Києвi 

вiдкрито новий фiтнес-центр «Трiумф», готується до вiдкриття другий клуб 

росiйської мережi 

«Планета Фитнес». Сьогоднi в Українi працює близько 250 повноцiнних 

фiтнес-центрiв i 300 невеликих тренажерних залiв чи студiй. 

Важливим показником розвитку ринку спортивних послуг є наявнiсть 

професiйних компанiй, якi створюють фiтнес-центри «пiд ключ». Якщо 2-3 

роки тому такi послуги надавали, як правило, окремi фiтнес-спецiалiсти або 

менеджери дiючих фiтнес-центрiв, то сьогоднi iснують компанiї, якi знаходять 

iнвесторiв пiд конкретнi проекти i створюють їх з нуля. [59] 

Пiдсумовуючи, зазначимо, що на сьогоднiшнiй день спостерiгаються 

наступнi провiднi тенденцiї розвитку українського спортивного ринку: високi 

темпи росту ринку; загострення конкуренцiї; посилення позицiй великих 

мiжнародних компанiй; розвиток регiональних ринкiв; змiни в системi 

дистрибуцiї; формування ринкової iнфраструктури; зростання iнтересу до 

спорту, активного способу життя. Основнi споживачi спортивних товарiв 

вiдносяться до «середнього класу». Ринок спортивних товарiв стає все бiльш 

привабливим, головним чином, за рахунок великої кiлькостi потенцiйних 

покупцiв, недостатньої насиченостi ринку товарами, моди на спортивний стиль 

в одязi, взуттi i аксесуарах. 

Для формальної оцiнки спiввiдношення можливостей i загроз для бiзнесу 

на ринку спортивних товарiв України створено експертну групу з 

представникiв вищого керiвництва компанiї ТОВ «Umbro», яка працює на 
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даному ринку. Експертам запропоновано оцiнити в балах важливiсть тих чи 

iнших факторiв зовнiшнього середовища для дiяльностi компанiї, а також 

iмовiрнiсть позитивних чи негативних змiн кожного фактора в прогнозному 

перiодi. Оскiльки якi-небудь змiни обов’язково вiдбудуться, сума ймовiрностей 

має дорiвнювати одиницi. Результати подано в табл. 2.9. 

Таблиця 2.9 

Аналiз можливостей i загроз на ринку спортивних товарiв України 
 

Фактори зовнiшнього середовища 

Важ- 

ли- 

вiсть, 

B³ 

Можливiсть Загроза 

Iмовiр- 

нiсть, 

Pì³ 

Pì³ * 

B³ 

Iмовiр- 

нiсть, 

Pç³ 

Pç³ * 

B³ 

Iнтерес до здорового способу життя, 

до занять спортом 
10 0,7 7,0 0,3 3,0 

Мода на спортивний стиль 10 0,9 9,0 0,1 1,0 

Частка споживачiв «середнього класу» 9 0,6 5,4 0,4 3,6 

Кiлькiсть фiтнес-клубiв 8 0,7 5,6 0,3 2,4 

Кiлькiсть торгових центрiв, де є 

вiддiли спортивних товарiв 
4 0,8 3,2 0,2 0,8 

Конкуренцiя з боку легальних та 

нелегальних виробникiв 
6 0,2 1,2 0,8 4,8 

Продажi в регiонах 5 0,7 3,5 0,3 1,5 

Наявнiсть на ринку квалiфiкованих 

кадрiв дизайнерiв для розробки одягу 
7 0,2 1,4 0,8 5,6 

Наявнiсть на ринку необхiдних 

матерiалiв для виготовлення одягу 
3 0,5 1,5 0,5 1,5 

Разом: – – 37,8 – 24,2 

 

Серед факторiв, що пояснюють позитивну динамiку на ринку спортивної 

iндустрiї в Українi можна видiлити такi: велика кiлькiсть потенцiйних 

покупцiв; бiльше 10 % населення України регулярно займається фiзкультурою 

й спортом; популяризацiя спортивного способу життя; постiйне збiльшення 

числа торгових центрiв, у яких є спортивнi вiддiли; мода на спортивний стиль у 

масового споживача [36]. 
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Основними проблемами ринку спортивних товарiв є: значна кiлькiсть 

контрабандного спортивного товару; при цьому, часто в Україну привозять те, 

що в Європi збути неможливо – старi невдалi моделi, взуття низької якостi i 

навiть явний брак; вiдсутнiсть квалiфiкованих кадрiв; особливо не вистачає 

дизайнерiв, модельєрiв; для багатьох українських виробникiв, судячи з їхньої 

продукцiї, проблема залишається невирiшеної: якiсть гарна, але моделi не 

сучаснi. 
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2.2 Характеристика стратегiчного управлiння та маркетингової 

дiяльностi  ТОВ «ДIО СПОРТ» 

 

 Надiї на бiльш активний розвиток ринку спортивних товарiв в 

Українi пов’язанi насамперед з посиленням популярностi спорту, активного 

вiдпочинку та здорового способу життя серед широких верств населення. 

Також попит на товари для спорту значною мiрою зумовлений бурхливим 

розвитком спортивної iнфраструктури: фiтнес- центрiв, спортивних клубiв, 

тренажерних залiв, басейнiв та iгрових майданчикiв, магазинiв з продажу 

спорттоварiв тощо. Все це дає пiдстави оцiнити український ринок товарiв 

для здорового образу життя як надзвичайно привабливий для бiзнесу 

внаслiдок суттєвого переважання можливостей над загрозами. 

Останнiм часом спорт став важливою галуззю економiки багатьох країн, 

зокрема й України. До цiєї галузi залученi чималi матерiальнi та фiнансовi 

ресурси та велика кiлькiсть робочої сили. Постiйно удосконалюються й роз- 

робляються новi моделi управлiння спортом i його фiнансування. Разом з тим 

тенденцiї стрiмкої комерцiалiзацiї й професiоналiзацiї спорту, з одного боку, а 

також гостра конкуренцiя навколо бюджетних коштiв – з iншого, свiдчать про 

те, що спортивнi керманичi мають навчитися самостiйно одержувати прибуток 

з наявних у їх розпорядженнi ресурсiв. Тому питання пiдприємни- цтва у сферi 

спорту мають перебувати у фокусi уваги як дослiдникiв, так i функцiонерiв 

спорту. За своїми основними характеристиками спорт немає якихось 

принципових вiдмiнностей вiд iнших форм господарської дiяльностi. 

Проаналiзуємо динамiку та структуру майнових ресурсiв. Для «Дiо 

Спорт» характерними є такi матерiальнi ресурси: основнi засоби. 

Для здiйснення господарської дiяльностi пiдприємству необхiдно формувати 

певнi майновi цiнностi, вартiсну оцiнку яких формують активи. Проаналiзувати 

динамiку активiв пiдприємства. Загальний обсяг активiв пiдприємства за 2016-

2017 роки збiльшився з 1 356 650 тис грн. до 1 525 800 тис. грн. Це було 

обумовлене збiльшенням оборотних активiв, необоротних активiв (табл. 2.10).  
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Таблиця 2.10 

Динамiка прибутковостi активiв «Дiо Спорт» та оцiнка впливу 

факторiв на її змiну 

Показник 2016 2017 
Абсолютн

а змiна 

Темп 

приросту

, % 

1. Середня сума активiв, тис.грн 1 356 650 1 525 800 165 150 12,4 

2. Дохiд (виручка) вiд реалiзацiї 

продукцiї, тис. грн 1 289 100 1 492 900 203 800 15,8 

3. Фiнансовий результат вiд звичайної 

дiяльностi до оподаткування, тис.грн 250 410 868 700 618 290 246,9 

4. Прибутковiсть реалiзацiї продукцiї, % 16 27 11 68 

5. Коефiцiєнт оборотностi активiв, разiв 0,25 0,32 0,07 28 

6. Прибутковiсть активiв, % 0,47 0,68 0,21 44,6 

 

Розрахунки показують, що ефективнiсть управлiння активами 

пiдприємства за показником прибутковостi активiв стала краще: прибутковiсть 

активiв збiльшилось на 44,6% з 2016 до 2017 рокiв.  

У табл. 2.11. представлено аналiз динамiки нематерiальних активiв.  В 

2015 р. обсяг нематерiальних активiв становить 69,8 тис. грн., що на 2% бiльше 

нiж у 2014 р, та на 4% бiльше нiж у 2016 р. У 2017 р. обсяг нематерiальних 

активiв збiльшився на 9,3 тис. грн. порiвняно з 2016 р [5]. 

Таблиця 2.11 

Динамiка нематерiальних ресурсiв «Дiо Спорт» за 2014-2017 рр. 

Показники 2014  2015  2016  2017  

Нематерiальнi активи, тис.грн. 
68 500 69 800 72 400 81 700 

Абсолютне вiдхилення, +/- - +1 300 +2 600 +9 300 

Вiдносне вiдхилення, % - 101,9 103,7 

 

112,8 

  

Iз наведених фiнансових показникiв ми можемо скласти висновок, що 

фiнансовий стан пiдприємств покращується. Покращення фiнансового стану 

пiдприємства характеризується збiльшенням прибутку (табл. 2.12) 
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Таблиця 2.12 

Аналiз факторiв макросередовища ТОВ «Дiо Спорт»  

за допомогою PEST-аналiзу 

Фактор Характер впливу 
Ступiнь 

впливу 

Полiтичнi фактори 

Низькi бар’єри входження на 

ринок 

«-» Можливiсть появи нових сильних 

конкурентiв. 
4 

Полiтика держави в 

пiдготовцi кадрiв для галузi 

«+» пiдготовка бiльшої кiлькостi 

висококвалiфiкованих кадрiв для галузi 
2 

Зростання податкового тиску 

на бiзнес 

«-» Пiдвищення рiвня цiн 
4 

Економiчнi фактори 

Iнфляцiйнi процеси  «-» Знецiнення грошей, якi є на пiдприємствi; 

«+» при виплатах по кредитах; «+» можливiсть 

отримання обiгових грошових коштiв при 

використаннi рiзницi щодо курсу долара. 

3 

Зростання i вiдсутнiсть 

значних коливань курсу 

долару по вiдношенню до 

гривнi 

«+»Зменшує ризик появи на ринку нової 

iмпортної продукцiї i нових сильних 

конкурентiв, а також надає можливiсть 

експорту продукцiї закордон. 

3 

Технологiчнi фактори 

НТП у сферi виробництва «+» пiдвищення конкурентних позицiй на 

ринку 

за рахунок використання новiших технологiй 

3 

Розробка i впровадження 

нових технологiй 

«+» покращення процесу виробництва, 

пiдвищення якостi продукцiї; "-" можливiсть 

швидкого морального зношення технологiї та 

недостатнiсть фiнансування для її замiни 

4 

Соцiально-культурнi 

фактори 

Цi фактори не впливають на попит i темпи 

продажiв продукцiї санiтарно-гiгiєнiчного 

призначення, тому що споживачами цього 

сегменту товарiв є усi вiковi групи населення, 

незалежно вiд статi, нацiональностi, релiгiйних 

вiрувань, способу та рiвня життя , трудової 

дiяльностi та iн. 

1 

 

 Розглядаючи конкурентне середовище, слiд вiдразу зазначити, що воно 

дуже велике. Туристичних фiрм на сьогоднiшнiй день велика кiлькiсть i кожна з 

них бореться за виживання з допомогою додаткових рекламних 

ходiв. Проведене дослiдження показало, що реальних конкурентiв у «Дiо 

Спорт» багато. 
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 Основними конкурентами «Дiо Спорт» в мiстi Киїi виступають такi 

компанiї: IНТЕР АТЛЕТИКА, HOUSE FIT, РАДЕКС (табл. 2.13). 

Таблиця 2.13 

Порiвняння показникiв дiяльностi ТОВ «Дiо Спорт»  

та його основних конкурентiв за 2017 р. [74] 

Показники «Дiо Спорт» Бали «House Fit» Бали «Радекс» Бали «Интер 

Атлети

ка» 

Бали 

Частка ринку Менше 1% 2 Менше 1% 3 Менше 2 % 4 
Менше 

3% 
4 

Мiсце 
розташування 

вул. Бульварно-
Кудрявского, 

8б 

4 
Харкiвське 

шосе, 201-203 
4 

 вул. 
Iнститутська, 

5 

1 

вул. 

Бульвар

но-

Кудрявс

ька, 24 

4 

Якiсть сайту 
Дуже поганий 

сайт 
1 

Привабливий 

сайт 
4 

Приємний i 

зрозумiлий 
4 

Гарний 

сайт 
4 

Обслуговування 
Бiль-менш 
нормальне 

3 
Добре 

 
4 Дуже добре 5 

Добре 

 

 

 

4 

Вiдгуки споживачiв 
Позитивнi, але 

мала кiлькiсть 
2 Позитивнi 5 Позитивнi 5 

Позитивн

i 
5 

Сума  12  20  19  21 

 
 

Розлянемо потенцiйних конкурентiв бiльш детально: 

 IНТЕР АТЛЕТИКА - українська група компанiй iз проектування, 

виробництва та продажу спортивних тренажерiв, спортивного обладнання та 

устаткування. Окрiм товарiв для фiтнес-центрiв, спортзалiв та професiйного 

спорту, виготовляє також вуличнi тренажери, обладнання для дитячих iгрових 

майданчикiв, стадiонне обладнання, садово-паркове обладнання, спортивне 

покриття тощо. 

 HOUSE FIT - Компанiя заснована в кiнцi 70-х рокiв минулого столiття в 

США. Метою створення корпорацiї було виробництво спецiальних 

тренажерiв для будинку - абсолютно новий для того часу напрямок, що 

вимагає нових пiдходiв i технологiчних рiшень. Специфiка продукцiї 

вимагала зменшити габарити тренажерiв, зробити їх максимально 

доступними i зручними для використання в домашнiх умовах не 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A3%D0%BA%D1%80%D0%B0%D1%97%D0%BD%D0%B0
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A2%D1%80%D0%B5%D0%BD%D0%B0%D0%B6%D0%B5%D1%80
https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BF%D0%BE%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%B2%D0%BD%D0%B0_%D0%B7%D0%B0%D0%BB%D0%B0
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професiоналами, а звичайними людьми, що ведуть активний спосiб 

життя. 

Зробивши аналiз по конкурентоспроможностi я виявив що лiдером серед 

обраних компанiй являється «Интер Атлетика». Наша компанiя «Дiо Спорт» 

займає останнє мiсце майже по всiм показникам. Команiїї слiд акцентувату 

увагу на модернiзацiю сайту та збiльшенню кiльостi позитивних вiдгукiв. 

  

Аналiз товарної полiтики ТОВ «Дiо Спорт».  

Продукцiя пiдприємства – товар та послуги, знаходиться на рiзних етапах 

життєвого циклу товару. Iснує чотири етапи життєвого циклу послуги: етап 

впровадження, етап зростання, етап зрiлостi, етап спаду. 

 На етапi впровадження послуга поступає на ринок i поступово 

збiльшується обсяг продажу та зайняття певної частки ринку. На етапi 

виведення нової послуги на ринок пiдприємство використовує стратегiю 

«проникнення», тобто пропонування послуги за низькою цiною. Так, 

наприклад, коли розпочинається сезон подорожей до певної країни компанiя 

може запропонувати путiвку за нижчими цiнами. Це, так би мовити, рекламний 

тур. Компанiя  «Дiо Спорт» має досить широкий асортимент товарiв та послуг: 

 генпiдряднi роботи з будiвництва 

 футбольнi поля 

 мiнi-футбольнi поля, баскетбольнi майданчики 

 волейбольнi майданчики 

 тенiснi корти 

 багатофункцiональнi майданчики 

 гiмнастичнi, iгровi та дитячi майданчики 

 спортивний iнвентар 

 спортивне обладнання 

 огорожа та освiтлення майданчикiв, модульнi споруди 
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Таблиця 2.14 

Порiвняння товарної полiтики ТОВ «Дiо Спорт»   

та його основних конкурентiв за 2017 р. 

 

Показники  

«Дiо Спорт» 

Бали  

«HouseFit»    

Бали  

«Радекс»  

Бали  

«Интер 

Атлетика» 

Бали  

Проектування 4 5 5 5 

Дизайн 4 5 4 5 

Будiвництво 4 3 4 5 

Реконструкцiя 5 4 5 5 

Спотривно-

iгрове 

обладнання 

3 5 5 5 

Спортивний 

iнвентар 
3 5 3 4 

Спортивне 

покриття 

4 3 4 5 

Сума 27 30 30 34 

  

 На етапi зростання пiдприємство починає отримувати прибуток, що 

супроводжується зростанням обсягу продажу. Розподiл набирає iнтенсивного 

характеру i здiйснюється через канали масового збуту. Основна цiль 

просування на цьому етапi - переконати споживачiв, акцентуючи увагу на 

конкурентних перевагах своєї продукцiї. На етапi зрiлостi товару прирости 

збуту уповiльнюються. Пiдприємство докладає значних зусиль для стабiлiзацiї 

попиту на свою продукцiю. Маркетингова цiль на цьому етапi: максимiзацiя 

прибутку i стабiлiзацiя частки ринку. На етапi спаду зменшується кiлькiсть 

конкурентiв, обсяги реалiзацiї i прибуток знижуються. Стратегiя пiдприємства 

передбачає зняття товару з виробництва. 

 Конкурентоспроможнiсть продукцiї «Дiо Спорт» включає в себе: 

управлiння якiстю товарiв та управлiння диференцiацiєю. Управлiння якiстю 

передбачає пiдвищення якостi продукцiї у зрiвняннi з аналогiчними послугами 

пiдприємств-конкурентiв. А управлiння диференцiацiєю передбачає: надiйнiсть, 

ступiнь довiри, широта асортименту тощо. 

Товарна полiтика пiдприємства потребує певного коригування, а саме: 

 формування оптимальної структури асортименту; 
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 пiдвищення конкурентоспроможностi продукцiї. 

 Команiя «Дiо Спорт» має великий спектр послуг, але варто звернути 

увагу на покращення майже кожної з них, для цього можливо використати 

стратегiю варiацiї: модифiкацiя споживчих характеристик, варiацiя дизайну 

товару, варiацiя iмiджу, варiацiя iменi марки, варiацiя завдяки забезпечення 

додаткових ефектiв. 

 

Аналiз цiнової полiтики пiдприємства  

 

Одним з найбiльш важливих рiшень для спортивної органiзацiї є рiшення 

вiдносно встановлення цiни на спортивний продукт. Цiна вiдображає процес 

сприйняття споживачами товару чи послуг. Таким чином, у цiну спортивного 

продукту включаються витрати, пов'язанi з виробництвом, просуванням, 

розповсюдженням i продажем продукту, а також норми прибутку. 

 При встановленнi цiни передусiм враховуються характер конкуренцiї на 

вiдповiдному ринку й аналiз цiнової полiтики конкурентiв. На ринку чистої 

конкуренцiї жоден окремо взятий покупець чи продавець не може сильно 

вплинути на рiвень поточних ринкових цiн. Пiдприємства на такому ринку не 

втрачають багато часу на розробку маркетингової стратегiї. 

Цiна на туристичнi послуги визначається собiвартiстю та граничною 

кориснiстю, тобто попитом споживача. 

 При визначенi цiнової полiтики «Дiо Спорт» враховується ряд факторiв, а 

саме: 

 Наявнiсть товарiв-замiнникiв у конкурентiв. Якщо конкуренти продають 

путiвки у тому ж самому напрямку, то при значному пiдвищеннi цiни на 

продукт можна втратити своїх клiєнтiв. 

 Дохiд, ступiнь насичення потреб свого споживача, змiни в зовнiшньому 

середовищi (полiтичному, економiчному, правовому). Все це необхiдно 

постiйно аналiзувати. 

 Якiсть продукту. Якiсть продукту вiдображає вiдносини - «цiна-цiннiсть». 

Продукт, який має бiльшу кориснiсть для споживача i задовольняє бiльше 
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споживчих потреб, тобто є бiльш цiнним порiвняно з продуктом 

конкурентiв, має право бути проданим за бiльш високою цiною. 

 Конкуренцiя. При встановленнi цiни на продукт, схожий з продуктом 

конкурентiв, повиннi бути врахованi цiни на продукти конкурентiв. 

 Сезоннiсть. При розробцi цiни продукту необхiдно враховувати часовий 

аспект. 

 Психологiчнi особливостi. 

 Цiна на спортивний продукт залежить вiд реклами кожного продукту i це 

може позначитись на цiнi, тобто її збiльшеннi (табл. 2.15). 

Таблиця 2.15 

Порiвняння цiнової полiтики ТОВ «Дiо Спорт»  

та його основних конкурентiв за 2017 р. [74] 

 

Продукцiя 

«Дiо 

Спорт», 

 € 

Бали «HousrFit»,  € Бали «Радекс», 

€ 

Бали «Интер 

Спорт»,  

 € 

Бали 

Дитячий 

майданчик – 

середнього 

розмiру 

29 000 5 36 000 2 38 000 2 32 000 4 

Дитячий 

майданчик – 

великого 

розмiру 

48 000 5 51 000 3 60 000 2 
49 000 

4 

Дитячий 

майданчик – 

малого 

розмiру 

5 900 5 6 500 4 6 800 3 7 800 2 

Сума  15  9  7  10 

 

 Провiвши аналiз цiнової полiтики, виявив, що у нашiй компанiї «Дiо 

Спорт» найвигiднiшi цiни у трьох напрямках: дитячий майданчик середнього, 

великого и малого розмiрiв. Достатньо привабливi цiни порiвнюючи з 

конкурентами, слiд звернути увагу на покращення комунiкацiйної полiтики. 
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Аналiз полiтики розподiлу ТОВ «Дiо Спорт» 

 

Система розподiлу пiдприємства в основному має структуру 

однорiвневого каналу (Виробник – Роздрiбний торговець – Споживач) або 

дворiвневого каналу розподiлу (Виробник – Оптовик – Роздрiбний торговець – 

Споживач). 

 З урахуванням характеристик спортивної фiрми  «Дiо Спорт», а також 

дослiджень експертного, визначимо структуру управлiння збутом даної 

органiзацiї. У цю структуру, входять наступнi елементи: 

 задачi служби збуту; 

 стратегiя служби збуту; 

 розмiр i структура служби збуту; 

 розподiл ресурсiв служби збуту; 

 управлiння персоналом служби збуту; 

 задачi торгового персоналу компанiї; 

 Задачi служби збуту – це задачi, що керiвництво органiзацiї ставить перед 

продавцями (у широкому розумiннi цього слова). Основними «продавцями» 

«Дiо Спорт» є торговi представники. Вiдповiдно до цього, визначимо основнi 

задачi торгового представника. До них вiдносяться: 

 пошук нових покупцiв; 

 забезпечення клiєнтiв необхiдною iнформацiєю; 

 продажi i ведення переговорiв; 

 контроль обслуговування покупцiв; 

 участь у ринкових дослiдженнях; 

 пiдтримка вiдносин iз клiєнтами. 

 Кiнцева мета управлiння збутом – досягнення компанiєю планових 

показникiв по росту та прибутковостi через задоволення купiвельних потреб. 

Менеджери вищої ланки упевненi в доцiльностi стратегiчного партнерства з 

клiєнтами, тому що в цьому випадку вiдпадає необхiднiсть розробки 

конкурентних пропозицiй про цiну, що ведуть до зниження прибутку, крiм 

того, покупцi є генераторами нових iдей. 
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 Однак стратегiчне партнерство – це iдеал, до якого необхiдно прагнути, 

але крiм його iснують i iншi типи вiдносин з постачальниками, що разом з 

вищевказаним, представленi на рисунку 

 Можна зробити висновок, про те, що метою команди по збуту є 

посилення позицiй постачальника вiдповiдно до зазначеного в нiй критерiями i 

пiдвищеннi значення його продукцiї для покупця. 

 Вiдповiдно до вищесказаного вiдзначимо, що в системi збуту 

пiдприємства  «Дiо Спорт» велику увага придiляється питанням роботи зi 

споживачами i стимулюванню збуту. Так, наприклад, на фiрмi розроблена 

система знижок, що передбачає зниження вартостi в залежностi вiд обсягу 

замовлень. Уведення даної системи дозволило значно збiльшить обсяг 

реалiзацiї. 

         Аналiз маркетингової комунiкацiйної полiтики пiдприємства 

 

Таблиця 2.16 

Порiвняння аналiзу рекламної дiяльностi ТОВ «Дiо Спорт»  з 

конкурентами 

 

Вид реклами 

«Дiо 

Спорт» 

 

Бали   

«House 

Fit» 

Бали  

«Радекс»  

   Бали    

«Iнтер 

Атлетика»   

Бали  

Рекламнi щити, 

бiлборди  

0  1  0  3 

Нестандартна 

реклама  

0  0  2  0  

Ambient-реклама  0  0  0  0  

Зовнiшня реклама  0  1  2 4 

Реклама на 

транспортi  

0  0  0  2 

Реклама в пресi  0  0  0  0  

Реклама в Iнтернетi  2 4  3 5  

Реклама на радiо  0  0  0  0  

Реклама на 

телебаченнi  

0  0  0  0  

Сума  2 6  7 14 
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 Таблиця 2.17 

Порiвняння прямого маркетингу компанiї «Дiо Спорт» з конкурентами  

Вид реклами  

«Дiо 

Спорт» 

 

Бали   

«House 

Fit»   

Бали  

«Радекс»  

Бали   

  

«Iнтер 

Ателика» 

Бали  

  

Поштова розсилка  0 4 3  5  

SMS-розсилка  0  2 1 3 

Розсилка каталогiв  0  2  0  2  

Телемаркетинг  0  0  0  0  

Телефонний маркетинг  3 2  4 5  

Прямi продажi  3  5 3  5 

Презентацiї товарiв чи послуг  0  2 0  4  

Мережевий маркетинг  0  0  0  0  

Сума  6 17  11 24 

 

Таблиця 2.18 

     Порiвняння стимулювання збуту ТОВ «Дiо Спорт» з конкурентами  
 

Вид реклами  

«Дiо 

Спорт» 

 

Бали   

«House 

Fit» 

 Бали  

«Радекс»  

Бали   

  

«Iнтер 

Атлетика» 

Бали   

Знижки  4  3 2 5 

Акцiї  2 4 2  5  

Розiгращi  0  1  0  2  

Сума  6  8 4 12 

  

Таблиця 2.19 

Порiвняння пiар-дiяльностi ТОВ «Дiо Спорт» з конкурентами 

Вид реклами  

«Дiо 

Спорт» 

Бали   

«House 

Fit»   

Бали  

«Радекс»   

Бали    

«Iнтер 

Атлетика» 

Бали  

Прес-конференцiї та прес-релiзи  0  2 0  2  

Спонсорство  0  3 0  4  

Благодiйна дiяльнiсть  0  0  0  0  

Статтi у пресi  0  0  1 3  

Внутрiшнiй (корпоративний) пiар  1 0  0  0  

Сума  1  5 1 9 
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 Дослiдження компанiй про розробку рекламних капанiй, показало, що 

«Дiо Спорт» мало зверртає увагу майже на всi шляхи комунiкацiйної полiтики, 

на вiдмiну вiд свїх конкурентiв: House Fit, Радекс, Iнтер Атлетика. Зазвичай 

компанiї використовують зовнiшню рекламу та намагаються просувати себе в 

iнтернетi. 

Таблиця 2.20 

Аналiз стану ТОВ «Дiо Спорт» за допомогою SWOT-аналiзу 

Аналiз можливостей та загроз 

 

Фактори 

Важливiсть 

впливу  

(1-10), В 

Сприятлива змiна Неприятлива змiна 

  Iмовiрнiсть, 

Рс 

Рс*В Iмовiрнiсть, 

Рн 

Рн*В 

Поява нових конурентiв 8 0,4 3,2 0,6 4,2 

Зростання податкового 

тиску на бiзнес 
10 0,4 4 0,6 6 

Розробка i впровадження 

нових технологiй 
6 0,7 4,2 0,3 1,8 

Низькi бар’єри входження 

на ринок 
7 0,4 2,8 0,6 4,2 

Пiдвищення 

платоспроможностi 

населення  

9 0,3 2,7 0,7 6,3 

Зростання цiн на 

закупiвлю сировини 
8 0,3 2,4 0,7 5,6 

Змiни в смаках споживачiв 6 0,4 2,4 0,6 3,6 

Доступ до вiтчизняних 

ресурсiв 
9 0,9 8,1 0,1 0,9 

Поширення тенденцiй 

використання продуктiв з 

вторинної сировини 

7 0,8 5,6 0,2 1,4 

Всього   35,4  34 

 

 

Проаналiзувавши таблицю можливостей i загроз можна сказати що у 

пiдприємства бiльше можливостей, наж загроз, але з несуттєвою рiзницею в 1,4 

бали. 
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Таблиця 2.21 

Аналiз сильних  та слабких сторiн ТОВ «Дiо Спорт» 

 
 

 

 

 

 

 

 

Сильнi сторони 
 

 

Фактори Важливiсть 

впливу (1-5) 

Високоякiсна продукцiя 5 

Наявнiсть власної дистрибюцiї по 

багатьох регiонах України 

4 

Використання вiдносно недорогих видiв 

сировини; 

4 

Хороша репутацiя у клiєнтiв. 

 

5 

Прийнятнi цiни та оптимальне 

спiввiдношення «цiна-якiсть» 

5 

Наявна система знижок  3 

 

 

Слабкi сторони 

Висока енергозатратнiсть виробництва 4 

Недостатньо високий рiвень 

маркетингових дослiджень 

5 

Вузький асортимент послуг 3 

 

За результатами дослiдження сильних та слабких сторiн а також загроз i 

можливостей пiдприємства ТОВ «Дiо Спорт» можна зазначити, що при 

подальшому формуваннi альтернативних стратегiчних рiшень, необхiдно 

вiддати перевагу стратегiї, яка використовує сильнi аспекти дiяльностi фiрми 

для реалiзацiї її можливостей, так як фiрма на даному етапi розвитку має бiльше 

сильних сторiн нiж слабких. 
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2.3 Аналiз маркетингового  потенцiлу ТОВ «ДIО СПОРТ» 

 

Для досягнення своїх стратегiчних цiлей пiдприємство повинне володiти 

вiдповiдним стратегiчним потенцiалом — оптимальними за значущiстю i 

структурою ресурсами i вмiнням їх ефективно використати. Потенцiал 

формується i використовується вiдповiдно до стратегiчних цiлей i перспектив 

пiдприємства. Отже, сукупнiсть ресурсiв, якi вiдповiдають цим критерiям, 

вважаються стратегiчним потенцiалом пiдприємства (табл. 2.22). 

 

Таблиця 2.22 

Дiагностика маркетингового потенцiалу ТОВ «ДIО СПОРТ» 

Назва показника 

Фактичне значення 
Баж

ане 

знач

ення 

Вiдповiднiсть бажаному 

значенню 

2015 2016 2017 2015 2016 2017 

Фiнансовий потенцiал    

1.1 коефiцiєнт  лiквiдностi 0,41 0,32 0,78 1 0,41 0,32 0,78 

1.2 коефiцiєнт фiнансової 
незалежностi 

0,13 0,18 0,12 0,3 
0,13/0,3
=0,46 

0,18/0,3= 
0,6 

0,12/0,3=
0,4 

1.3 рентабельнiсть активiв, % 6,11 7,32 3,22 15 0,4 0,49 0,21 

Фiнансовий потенцiал (ФП)     0,41 0,45 0,4 

2.Виробничий потенцiал    

2.1 коефiцiєнт придатностi 
основних фондiв 

0,57 0,6 0,64 0,7 
0,57/0,7
=0,81 

0,6/0,7= 
0,85 

0,64/0,7=
0,91 

2.2 фондовiддача 8,16 4,28 3,79 10 0,81 0,42 0,37 

2.3 рентабельнiсть послуг, % 33,92 34,2 33,98 35 0,97 0,97 0,97 

Виробничий потенцiал (ВП)     0,86 0,7 0,69 

3.Маркетинговий потенцiал    

3.1 частка ринку, %. 
11 12 12 15 

11/15= 
0,73 

12/15= 0,8 12/15= 
0,8 

3.2 рентабельнiсть продаж, % 25,33 25,49 25,36 30 0,84 0,85 0,85 

3.3 сприйняття клiєнтами 
цiнової полiтики 

7 7 6 10 
0,7 0,7 0,6 

3.4 конкурентоспроможнiсть 
послуг 

1,1 1,2 1,3 1,5 
0,73 0,8 0,86 

3.5. питома вага витрат на 
рекламу, % 

7 7 5 9 
0,78 0,78 0,56 

Маркетинг потенцiал (МП)     0,83 0,87 0,78 

4. Кадровий потенцiал    

4.1середньооблiкова 

чисельнiсть працiвникiв 
64 62 66 70 

0,91 0,89 0,95 

4.2 заробiтна плата, грн./мiс. 13,5 13,8 14 14,5 0,77 0,84 0,89 

4.3 питома вага працiвникiв, 
що пiдвищили квалiфiкацiю, % 

7 7 9 12 
0,58 0,58 0,75 

4.4 коефiцiєнт плинностi 
кадрiв 

6,52 4,96 8,96 4 
4/6,52=

0,61 
4/4,96= 
0,8 

4/8,96= 
0,45 

Значення кадрового 
потенцiалу (КП) 

    
0,72 0,79 0,74 
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5. Управлiнський потенцiал    

5.1 готовнiсть колективу до 
змiн, бали 

5 6 6 10 0,5 0,60 0,60 

5.2 вiдповiднiсть норм, бали 5 5 6 10 0,5 0,50 0,60 

5.3 ефективнiсть 
управлiнських рiшень, бали 

7 7 6 10 0,7 0,70 0,60 

5.4 сприйняття стилю 
управлiння, бали 

6,8 7 8 10 0,68 0,70 0,80 

Значення органiзацiйного 
потенцiалу (ОП) 

- -  - 0,70 0,70 0,73 

Стратегiчний потенцiал 

пiдприємства (СПП) 

- - -  
0,68 0,69 0,65 

     добре добре добре 

 

Стратегiчний потенцiал пiдприємства це — граничнi можливостi 

пiдприємства щодо досягнення глобальних i локальних стратегiчних цiлей у 

певних умовах зовнiшнього середовища. 

Можливостi пiдприємства визначаються наявними та потенцiйними 

ресурсами та їх використанням. До таких ресурсiв належать: 

– фiнансовi ресурси (структура та величина грошових ресурсiв та їх 

використання, фiнансовий стан пiдприємства); 

– технiчнi ресурси (виробниче обладнання, сировина, матерiали); 

– технологiчнi ресурси (способи надання послуг); 

– кадровi ресурси (структура та квалiфiкацiя кадрiв, стиль управлiння); 

– органiзацiйнi ресурси (органiзацiя системи виробництва, органiза-

цiйна структура управлiння, структура iнформацiйного забезпечення 

– управлiнськi ресурси (сукупнiсть теорiй, знань та вмiнь, що забезпе-

чують взаємодiю рiчних ресурсiв для збiльшення потенцiалу пiдприємства). 

Найчастiше необхiднiсть оцiнки рiвня стратегiчного потенцiалу 

вiдбувається для порiвняння досягнень пiдприємства з конкурентами та 

виявлення можливостей подальшого його нарощування та ефективного 

використання Такий монiторинг сприяє пiдвищенню конкурентоспроможностi 

пiдприємств на ринку в умовах постiйних змiн [67]. 

Аналiз стратегiчного потенцiалу пiдприємства ґрунтується на основi 

повного забезпечення iнформацiєю. При цьому потрiбно враховувати результати 

дослiджень, що мiстять аналiз господарської дiяльностi пiдприємства даний 
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перiод i на перспективу. Такий аналiз допускає з’ясування тих тенденцiй i 

ситуацiй, що можуть мати вплив на результати дiяльностi пiдприємства. 

Для оцiнки стратегiчного потенцiалу необхiдно звести складовi потенцiалу 

до кiлькiсного вимiру, що надасть можливiсть проводити бiльш детальний мо-

нiторинг потенцiйних можливостей i пiдвищити статус сприйняття такої оцiнки. 

Пропонується оцiнити стратегiчний потенцiал ТОВ «ДIО СПОРТ» за такими 

напрямками:  

 фiнансовий потенцiал; 

 виробничий потенцiал 

 маркетинговий потенцiал; 

 кадровий потенцiал; 

 управлiнський потенцiал. 

Далi необхiдно провести порiвнянняз умовним етелоном, що має найкращi 

результати на ринку та характеризується бажаними значеннями показникiв.  

Показники, за якими проводиться оцiнка стратегiчного потенцiалу  мають 

рiзнi одиницi вимiру, тому для визначення узагальнюючого показника 

стратегiчного потенцiалу, потрiбно всi показники привести до однакових 

одиниць вимiру. Саме порiвняння значень фактичних показникiв з бажаними 

значеннями дозволяє перевести всi показники стратегiчного потенцiалу в 

коефiцiєнти вiд 0 до 1. Передбачається, що iдеальний стратегiчний потенцiал 

оцiнюється як 1. 

 В наших розрахунках передбачається, що в межах кожної з груп 

показники мають однакову вагомiсть, тому сума вагових коефiцiєнтiв по групi 

дорiвнює 1. Якщо вагомiсть показникiв приймається рiзною, то вона 

оцiнюється експертним методом. 

Визначення рiвня стратегiчного потенцiалу за кожним напрямом у 

виглядi узагальнюючого показника за допомогою середньо геометричної 

проводиться за формулами:  

Рiвень фiнансового потенцiалу             ;3
3.12.11.1 пппФП   

Рiвень виробничого потенцiалу            ;3
3.22.21.2 пппВП   
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Рiвень маркетингового потенцiалу     ; п5
 3.54.33.32.31.3  ппппМП  

Рiвень кадрового  потенцiалу              ;4
4.43.42.41.4 ппппКП   

Рiвень управлiнського потенцiалу     ;4
4.53.52.51.5 ппппУП   

 

Узагальнюючий показник стратегiчного потенцiалу по пiдприємству в 

цiлому визначається аналогiчно, з урахуванням попереднiх оцiнок: 

Рiвень стратегiчного  потенцiалу  ;5 УПКПМПВПФПCП   

Наприклад, представимо розрахунок стратегiчного потенцiалу  за 2017 р. 

Рiвень фiнансового потенцiалу: - задов. 

Рiвень виробничого потенцiалу:   добре 

Рiвень маркетингового потенцiалу:   

 добре 

Рiвень кадрового  потенцiалу:                            

 добре 

Рiвень управлiнського потенцiалу:  

 добре 

Рiвень стратегiчного  потенцiалу пiдприємства за 2017 р.:    

 добре 

Якiсну оцiнку стратегiчного потенцiалу пiдприємства рекомендуємо 

здiйснювати за шкалою Харiнгтона: 0 – 0,2 – дуже погано; 0,2 – 0,37 – 

незадовiльно; 0,37 – 0,63 – задовiльно; 0,63 – 0,8 – добре; 0,8 – 1 вiдмiнно. 

Отже, можемо зробити такi висновки щодо оцiнки стратегiчного 

потенцiалу. Фiнансовий потенцiал пiдприємства оцiнюється на рiвнi 0,4 – 

«задовiльно»; виробничий потенцiал – 0,69 «добре»; маркетинговий потенцiал – 

0,78 «добре»; кадровий потенцiал – 0,74 «добре»; управлiнський потенцiал – 

0,73 «добре».  

Використаємо графоаналiтичний метод оцiнки рiвня стратегiчного 

потенцiалу пiдприємства.  Графiчне зображення стратегiчного потенцiалу 

ТОВ «ДIО СПОРТ»  представлено на рис. 2.2. 
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Рис. 2.2 Графiчне зображення стратегiчного  потенцiалу  

ТОВ «ДIО СПОРТ» за 2016-2017 рр. 

Графiчна форма п’ятикутника може мати правильну форму (тобто вектори, 

що створюють його є однаковими або наближаються до цього). Таке пiдприємство 

характеризується наявнiстю збалансованого стратегiчного потенцiалу.  

Отже, потребує покращення фiнансовий потенцiал. Також потрiбно бiльше 

уваги придiляти пiдтримцi кадрового потенцiалу для того, що перевести його на 

рiвень «вiдмiнно».  

Складовi потенцiалу пiдприємства у своїй взаємодiї створюють синергiчний 

(лат. synergos — той, що дiє разом) ефект — таку взаємодiю складових потенцiалу 

пiдприємства, результативнiсть якої значно вища, нiж сумарний ефект вiд їх 

вiдокремленого функцiонування. 

Необхiдно вiдмiтити, що потенцiал пiдприємства є динамiчною 

величиною (рис. 3.3). Вiн суттєво залежить вiд умов зовнiшнього середовища. 

в якому здiйснюється дiяльнiсть пiдприємства i тому постiйно змiнюється. 

Отже, потенцiал пiдприємства необхiдно пов’язувати не лише з наявними 

ресурсами, а також з потенцiйними можливостями надавати 

конкурентоспроможнi послуги. 
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Рис. 2.3  Динамiка змiни фактичних та прогнозних показникiв 

стратегiчного потенцiалу  ТОВ «ДIО СПОРТ» 

 

Аналiз стратегiчного потенцiалу пiдприємства уточнює  можливiсть 

досягнення цiлей пiдприємства й стратегiї його розвитку на найближчу й 

вiддалену перспективи. Так, з рис. 2.3 видно, що якщо не здiйснити стратегiчнi 

змiни, то прогнозований стратегiчний потенцiал очiкується на рiвнi 0,7, що 

вiдповiдає оцiнцi «добре». Водночас, реально оцiнюючи можливостi 

пiдприємства в конкурентнiй боротьбi, керiвництво встановило значно вищi 

бажанi орiєнтири стратегiчного потенцiалу пiдприємства [60]. 

Така методика оцiнки стратегiчного потенцiалу дозволяє визначити: 

– тип потенцiалу пiдприємства, на який можливо вплинути найбiльш 

ефективно з метою покращення реалiзацiї загальної стратегiї пiдприємства; 

– вид ресурсiв пiдприємства, який потребує першочергового розширення; 

– стадiю життєвого циклу пiдприємства. 

Розробляючи пропозицiї щодо проведення стратегiчних змiн для 

пiдвищення стратегiчного потенцiалу пiдприємства, врахуємо фазу життєвого 

циклу пiдприємства ТОВ «ДIО СПОРТ» (табл. 2.4). 
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Рис. 2.4 Рекомендацiї щодо вибору стратегiй залежно вiд фаз життєвого 

циклу ТОВ «ДIО СПОРТ»  

 

Таблиця 2.23. 

«Життєвий цикл» пiдприємства та складовi «стратегiчного набору»  

Стратегiї Фази ЖЦ 

Становлення Зростання Зрiлiсть Старiння 

Товарно-

продуктовi 

Розробка нових 

послуг 

Удосконалення 

послуг 

Спорiднена 

диверсифiкацiя 

Диверсифiкацiя

, скорочення 

обсягу послуг 

Виробничi 

Створення 

процесу 

надання послуг 

Розширення 

дiяльностi, 

зниження 

витрат 

Диверсифiкацiя, 

зниження 

витрат 

Стабiлiзацiя 

або спад 

Маркетинговi 

Iнтенсифiкацiя 

потреб 

споживачiв та 

введення 

послуг на ринок 

Коригування 

цiн 

 

Пошук нових 

ринкiв збуту 

Стратегiя 

пристосування, 

«нiшова 

стратегiя» 

Зниження цiн, 

маркетингових 

витрат, обсягiв 

надання послуг 

Фiнансовi 

Наявнiсть 

фiнансових 

ресурсiв 

Накопичення 

фiнансових 

ресурсiв 

Збереження 

фiнансових 

ресурсiв 

Скорочення 

фiнансових 

ресурсiв 

Органiзацiйнi 

Кооперацiя, 

iнтеграцiя, 

конкуренцiя 

Спецiалiзацiя, 

iнтеграцiя 

Стабiльна 

олiгополiя 

Олiгополiя або 

монополiя 
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Розвиток пiдприємства потребує вiдповiдних стратегiчних змiн та 

запровадження стратегiї розвитку. Рiвень стратегiчного потенцiалу значною 

мiрою формує конкурентну позицiю i, водночас, ринковi чинники впливають 

на змiст та характеристики стратегiчного потенцiалу (рис. 2.5). 
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Рис. 2.5. Приклад взаємозв’язку ринкових та виробничих стратегiй залежно вiд 

конкурентної позицiї та можливостей розвитку потенцiалу пiдприємства  

 

Фiлiп Котлер, виходячи з частки ринку, що належить пiдприємству, видiляє 

чотири типи конкурентної стратегiї: 

- стратегiї «лiдера ринку», 

- «виклика лiдеру», 

- «послiдовника» 

- «фахiвця» («нiшера»). 

Стратегiя конкурентної поведiнки визначає активнiсть та напрям дiй по 

вiдношенню до лiдера вiдповiдного ринку. Урахування в явнiй формi позицiй i 

дiй конкурентiв представляє важливий компонент стратегiї розвитку. На основi 

реалiстичних оцiнок дiючих конкурентних сил розробляється стратегiя та 

визначаються засоби досягнення поставленої стратегiчної мети. 
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Висновки до роздiлу 2 

 

В сучасних динамiчних умовах, на внутрiшньому i зовнiшньому ринках, 

необхiдне сильне комунiкацiйне забезпечення виробничих процесiв та збуту, 

що здiйснює активний вплив на внутрiшнє середовище пiдприємства 

(персонал) i всю ринкову iнфраструктуру: комерцiйних посередникiв, торговий 

персонал, покупцiв. 

Безпосередньо споживач, поведiнка споживача i її модифiкацiя на 

користь пiдприємства з одночасним урахуванням iнтересiв споживача є 

головним об’єктом дiї системи маркетингових комунiкацiй. 

Основними тенденцiями розвитку свiтового спортивного ринку що 

визначають вимоги, необхiднi для розробки маркетингових комунiкацiй 

пiдприємств-виробникiв спортивних товарiв є: пiдсилення конкуренцiї мiж 

великими компанiями-виробниками; спiвзвучнiсть моди й стилю спортивних 

товарiв; iндивiдуальнiсть сучасного покупця спортивних товарiв; значення 

iмiджу спортивного бренда при виборi спортивних товарiв (особливо для 

європейського ринку); активнiсть участi жiночого населення у спортi; 

пiдвищення вимог покупцiв до функцiональних характеристик спортивних 

товарiв; важлива роль мiсця продажу спортивних товарiв. 

 Як висновок можна зазначити, що маркетинговi комунiкацiї вiдiграють 

дуже важливу роль у сучасному суспiльствi. Вони посiдають центральне мiсце 

серед засобiв конкурентної боротьби. Рацiональне застосування маркетингових 

комунiкацiй є основою формування стiйкого iмiджу пiдприємства. Це дає ефект 

придбання певної ринкової сили, змiцнює позицiї фiрми щодо товарiв-

замiнникiв, полегшує доступ фiрми до фiнансових, iнформацiйних та трудових 

ресурсiв.  

 На сучасному етапi конкурентної боротьби на внутрiшньому i 

зовнiшньому ринках необхiдне сильне комунiкацiйне забезпечення управлiння 

виробництвом та збутом, що забезпечує активну дiю на внутрiшнє середовище 

пiдприємства (персонал) i всю ринкову iнфраструктуру: комерцiйних 

посередникiв, торговий персонал, покупцiв. Головним об’єктом дiї системи 
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маркетингових комунiкацiй виступає споживач, його поведiнка i модифiкацiя 

цiєї поведiнки на користь пiдприємства при одночасному облiку iнтересiв 

споживача.  

 Розглянувши характеристики свiтового ринку спортивних товарiв, якi 

вiдiграють важливу роль при плануваннi маркетингових комунiкацiй, нами 

видiлено основнi тенденцiї розвитку свiтового спортивного ринку що 

визначають вимоги, необхiднi для розробки маркетингових комунiкацiй 

пiдприємств-виробникiв спортивних товарiв. До них слiд вiднести: пiдсилення 

конкуренцiї мiж великими компанiями-виробниками; спiвзвучнiсть моди й 

стилю спортивних товарiв вiдiграють усе бiльш важливу роль для покупцiв; 

розвинене почуття iндивiдуальностi є характерною рисою сучасного покупця 

спортивних товарiв; значення iмiджу спортивного бренда вiдiграє важливу роль 

при виборi спортивних товарiв (особливо для європейського ринку); зростає 

активнiсть участi жiночого населення у спортi; пiдвищення вимог покупцiв до 

функцiональних характеристик спортивних товарiв; мiсце продажу вiдiграє 

важливу роль для здiйснення покупки спортивних товарiв. 
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РОЗДIЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГIЇ ПРОСУВАННЯ 

ТОВ «ДIО СПОРТ» 

 

3.1 Пропозицiї щодо стратегiї просування ТОВ «ДIО СПОРТ» 

 

Визначено, що особливостями управлiння просуванням продовольства 

торговельними пiдприємствами є циклiчнiсть послiдовних етапiв їхнiх 

функцiональних систем. Iдентифiковано умови та чинники функцiонування 

механiзмiв просування в контекстi взаємозв’язку з функцiональними системами 

торговельного пiдприємства шляхом виокремлення послiдовних етапiв, що 

забезпечує їхню циклiчнiсть та дає змогу визначити конкретнi завдання для 

кожної функцiональної системи. Удосконалено комплексний пiдхiд до 

управлiння просуванням продовольства, вiдповiдно до якого, на вiдмiну вiд уже 

вiдомих, зроблено акцент на економiчних й органiзацiйних аспектах 

функцiональних систем торговельного пiдприємства. Така позицiя закладає 

мiцнi пiдвалини для пiдвищення ефективностi управлiння просуванням 

продовольства на торговельних пiдприємствах (рис. 3.1). 

 

 

Рис. 3.1. Етапи управлiння просуванням [48] 
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Удосконалено систему показникiв оцiнювання ефективностi 

економiчного та органiзацiйного механiзмiв просування продовольства шляхом 

угрупування показникiв ефективностi у блоки оцiнки функцiональних систем, 

якi в сукупностi забезпечують роботу механiзмiв просування (рис. 3.2).  

 

Рис. 3.2 Механiзм просування [36] 

 

Використовуючи систему показникiв (рис. 3.2), яка, на вiдмiну вiд уже 

вiдомих систем, ураховує взаємозв’язок процесiв просування й збуту, 

проаналiзовано ефективнiсть механiзмiв просування продовольства 

торговельних пiдприємств та їх розвитку протягом дослiджуваного перiоду. 

Вiдповiдно до показникiв ефективностi використання ресурсiв, витрат на 

рекламу та збут, оборотностi запасiв, структури асортименту та погодинного 

продажу отримано узагальнений результат оцiнки ефективностi 

механiзмiв просування шляхом застосування бального методу. 

Визначено резерви ресурсiв для впровадження Iнтернет-проектiв у  

просування продовольства, оцiнено структуру потенцiалу пiдприємств. 

Економiчний змiст господарських резервiв розглянуто як потенцiйнi 

можливостi пiдвищення рiвня ефективного використання наявних ресурсiв 
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шляхом структурних змiн та впровадження досягнень передового досвiду. 

Так, успiшне функцiонування Iнтернет-проектiв на торговельних 

пiдприємствах пов’язано iз застосуванням певної сукупностi ресурсiв, з-помiж 

яких: 

- технiко-технологiчнi (комп’ютерне обладнання, примiщення для 

розташування обладнання й робочих мiсць, складське примiщення, транспортнi 

засоби). Резерви визначено шляхом аналiзу використання основних засобiв; 

- оборотний капiтал (забезпечення запасiв для збiльшення товарообороту, 

зростання витрат на впровадження проекту та збут, збiльшення фонду 

заробiтної плати). Резерви визначено за показниками використання оборотного 

капiталу, трудового потенцiалу, динамiки товарообороту, витрат, фонду 

заробiтної плати, оборотностi й рентабельностi реалiзацiї; 

- трудовi (персонал Iнтернет-магазину, допомiжний персонал).  

Вiдповiдно до особливостей торгiвлi продовольством визначено вимоги 

до складникiв механiзмiв просування, а саме: 

- обмежений термiн реалiзацiї продовольства, який обумовлює комплекс 

вимог до товароруху вiд торговельних пiдприємств до кiнцевого споживача 

через систему доставки замовлень; 

- особливi умови зберiгання й транспортування продовольства, якi 

визначають, у залежностi вiд технiко-технологiчних можливостей торговельних 

пiдприємств, асортиментну та цiнову полiтику, а також обсяг та структуру 

витрат на збут; 

- iнформацiйний супровiд товарiв, оскiльки, на вiдмiну вiд магазинiв iз 

традицiйними торговельними технологiями, Iнтернет-магазин не дає змоги 

споживачам оцiнити певнi параметри товарiвї. Виникає необхiднiсть надання 

максимально можливого обсягу iнформацiї про товари, якi пiдприємства 

пропонують в Iнтернет-магазинi; 

- сезоннi коливання асортименту та цiн тощо. 

Запропоновано концептуальний пiдхiд до формування та впровадження 

економiчного та органiзацiйного механiзмiв просування засобами Iнтернет-

технологiй. Його основу становить структурно-логiчна послiдовнiсть створення 
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та впровадження зазначених механiзмiв. На вiдмiну вiд уже вiдомих, такий 

пiдхiд передбачає розподiл завдань просування на економiчнi й органiзацiйнi, 

що вможливлює здiйснення впровадження Iнтернет-технологiй у торговельну 

дiяльнiсть (табл. 3.1). 

Таблиця 3.1 

Структурно-логiчна послiдовнiсть формування та впровадження 

механiзмiв просування засобами Iнтернет-технологiй 

 

Згiдно iз запропонованим пiдходом (табл. 3.1), процеси формування та 

впровадження в торговельну дiяльнiсть економiчного й органiзацiйного 
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механiзмiв просування характеризуються спiльними етапами, отже, мають 

вiдбуватися одночасно. [53] 

Представлено структуру механiзмiв просування продовольства 

засобами Iнтернет-технологiй, яка базується на сукупностi складникiв, функцiй 

та завдань просування продовольства пiдприємствами торгiвлi (табл. 3.2). 

 

Таблиця 3.2 

Складники механiзмiв просування продукцiї пiдприємствами 

роздрiбної торгiвлi засобами Iнтернет-технологiй 

 

 



 86 

Економiчний та органiзацiйний механiзми просування мають схожу 

структуру, але вiдрiзняються завданнями, функцiями та iнструментарiєм. Такий 

розподiл дає змогу керiвництву спрямовано аналiзувати, коригувати розвиток i 

вдосконалення механiзмiв просування. Визначення цiлей, завдань, концепцiї та 

структури механiзмiв просування засобами Iнтернет- технологiй уможливлює 

вибiр форми Iнтернет-торгiвлi вiдповiдно до сформульованих завдань розвитку 

пiдприємства та наявних фiнансових i технiко-технологiчних можливостей. 

З метою обґрунтування механiзмiв просування продовольства засобами 

Iнтернет-технологiй на пiдприємствах торгiвлi, розвинуто пiдхiд, який 

передбачає цiлiсну систему елементiв технологiчних процесiв доведення 

продукцiї до споживачiв, ураховує особливостi реалiзацiї продовольства через 

Iнтернет-магазин, наявнi ресурси пiдприємств i зорiєнтований на сукупнiсть 

взаємопов’язаних завдань просування (рис. 3.3). 

 

 

 

Рис. 3.3. Пiдхiд до удосконалення процесiв реалiзацiї продовольства через 

упровадження механiзмiв просування засобами Iнтернет-технологiй [51] 
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Використання запропонованого пiдходу (рис. 3), який, на вiдмiну вiд 

уже вiдомих, передбачає сукупнiсть взаємопов’язаних завдань просування, дало 

змогу розробити пропозицiї щодо удосконалення процесiв реалiзацiї 

продовольства на дослiджуваних пiдприємствах. 

Вiдповiдно до обраних форм Iнтернет-торгiвлi з’ясовано потреби 

ресурсiв, необхiдних для виконання проекту. Сформовано перелiк основних 

послуг та технологiю виконання процесiв обслуговування клiєнтiв Iнтернет-

магазинiв, розраховано потреби кадрiв за професiями для забезпечення 

функцiонування Iнтернет-магазинiв, запропоновано послiдовнiсть для 

розрахунку витрат на оплату працi, визначено асортиментну пропозицiю для 

Iнтернет-магазинiв з урахуванням технiко-технологiчних можливостей 

пiдприємств, що уможливлює ефективне використання пiдприємствами власної 

системи збуту. 

У теперiшнiй час для багатьох пiдприємств виставкова дiяльнiсть дає 

можливiсть ознайомитися з тенденцiями розвитку галузi в своїй дiяльностi, з 

досягненнями сумiжних галузей економiки, успiшними проектах мiжнародних 

лiдерiв, партнерiв i конкурентiв, зi свiтовими новинками науки i технiки. 

Цiлi, якi ставить перед собою наше пiдприємство, беручи участь у виставцi: 

 налагодити  особистi контакти; 

 вивчити тенденцiй розвитку галузi; 

 познайомитися з конкурентами, їхньою продукцiєю; 

 перевiрити конкурентоспроможнiсть своєї продукцiї; 

 збiльшити збут; 

 обмiнятися досвiдом; 

Крiм головних, пiдприємство ставить перед  другоряднi цiлi участi у 

виставцi, серед яких є: 

 презентувати нову продукцiю; 

 розширити мережу збуту; 

 розширити контакти; 

 знайти нових представникiв / дилерiв.  

 збiльшити популярнiсть компанiї; 
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 пiдтримати iснуючi дiловi вiдносини; 

 зiбрати додаткову iнформацiю про ринок; 

 збiльшити рекламний вплив на споживачiв; 

 перевiрити нове позицiонування своєї продукцiї на ринку; 

 презентувати нову продукцiю; 

Очiкуванi результати участi у виставцi ActiveSport: 

 Збiльшення кiлькостi потенцiйних клiєнтiв 

 Зростання обсягiв продажу (+3%  за 5 мiсяцiв); 

 Отримання  позитивних вiдгукiв вiд  ЗМI 

Очiкуванi результати участi у Мiжнароднiй виставцi Спорту у Москвi: 

1) збiльшення кiлькостi потенцiйних клiєнтiв на 15%; 

2) залучення 3 iноземних iнвесторiв; 

3) зростання обсягiв продажу на 10% порiвняно з попереднiм перiодом; 

4) позитивнi вiдгуки в ЗМI ( 2 нових проведених iнтерв’ю, прес-релiзи) 

5) збiльшення кiлькостi мiжнародних контактiв 

6) розширення аудиторiї рекламних кампанiй за допомогою iнтеграцiї 

виставкової дiяльностi   
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3.2 Розробка оновленної маркетингової стратегiї просування ТОВ 

«ДIО СПОРТ» 

 

Для досягнення поставлених цiлей стимулювання клiєнтiв застосовуються 

рiзноманiтнi iнструменти, якi можна об'єднати в кiлька груп. 

Знижки є одним з численних i часто застосовуваних прийомiв. Вони у свою 

чергу пiдроздiляються на наступнi рiзновиди: 

   Знижки сезонних розпродажiв; 

   Знижки визначеним категорiям клiєнтiв; 

   Бонуснi знижки, наданi постiйним клiєнтам. 

 

Премiї, наданi найчастiше в речовиннiй формi як винагороду за звертання 

до конкретної послуги. Премiї можуть бути самих рiзноманiтних форм – фiрмовi 

майки, дорожнi сумки, квiти, дрiбнi предмети домашнього побуту i т.д. 

Залiковi талони – це, по сутi, спецiальний вид премiї, по якiй винагорода не 

видається безпосередньо при покупцi продукту, а надається у видi талона, по 

якому його можна одержати в iншiм мiсцi. Прикладом може служити пропозицiя 

як заохочення придбання талонiв на оренду транспортних засобiв (автомобiлiв, 

катерiв i т.д.). 

Купони, що представляють собою своєрiднi сертифiкати, що дають 

власнику право на знижку. Для поширення купонiв можуть використовуватися 

найрiзноманiтнiшi способи: безпосереднє поширення спiвробiтниками фiрми, 

розсилання поштою, поширення через пресу. Досить часто купоном може бути 

рекламне звертання, опублiковане, наприклад, у визначенiй газетi. Деякi 

пiдприємства спiвробiтничають з банками, магазинами дорогих товарiв, 

автосалонами i т.д. шляхом надання купонiв їхнiм клiєнтам. 

«Пiдкрiплення» продукту являє собою мiри, що пiдтримують iмiдж 

пiдприємства i сприяють залученню нових клiєнтiв. По сутi, це комплекс 

додаткових послуг, що можуть одержати клiєнти фiрми, а також прояву особистої 

уваги до споживачiв, наприклад вручення сувенiрiв з фiрмовою символiкою, 

поздоровлення клiєнтiв зi святом, розсилання реальних матерiалiв. Особлива увага 
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в цьому планi виявляється постiйним клiєнтам фiрми: розмiщення їх у бiльш 

престижних номерах у готелi, на кращих мiсцях у ресторанi, пiдношення квiтiв. 

Експозицiї в мiсцях продажу. Використовуються в основному для 

пiдвищення ступеня поiнформованостi клiєнтiв про пропонованi послуги.  

Презентацiї продукту здобувають усе бiльше значення як елемент 

маркетингової дiяльностi. Проведення рiзних семiнарiв, консультацiйних днiв i 

«виїзних» (наприклад, виставках) показiв сприяє залученню клiєнтiв. Фiрми, що 

активно застосовують цей iнструмент стимулювання споживачiв, створюють 

спецiальнi професiйнi команди, що представляють продукти. Цi команди, творчо 

використовуючи рiзноманiтнi засоби демонстрацiї, у значнiй мiрi сприяють 

порушенню iнтересу цiльової аудиторiї i бажання в потенцiйних клiєнтiв придбати 

той чи iнший продукт [45]. 

Таблиця 3.3 

Рекомендацi що до полiпшення комунiкацiйної полiтики  

ТОВ   «Дiо Спорт» 

№  Рекомендацiя  Характеристика  Термiни проведення  Бюджет, 

грн..  

1 Розробка нового 

сайту  

Розробка нового 

покращенного сайту 

зробивши акцент на 

маркетинг  

01.02 - 01.04.2019  28 000  

2 Розробка та 

впровадження 

реклами в Google 

Створення оголошень в 

Google   

01.02 - 01.04.19 6 000 

3 Виставкова 

дiяльнiсть 

Учать у мiжнародный 

виставцi – 3днi 

01.02 - 01.04.2019 30 000  

4 Створення 

зовнiшньої реклами в 

ТРЦ 

Розробка та 

встановлення 

зовнiшньої реклами в 

ТРЦ 

01.02 - 01.04.2019 6 000 

5  

Акцiї 

Розробка нових 

весняних акцiй 

01.02 - 01.04.2019 1 500 

Всього    71 500  

 

Загальний бюджет запропонованих комунiкацiйних заходiв склав – 71 500 грн. 
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Конкурси й iгри являють собою досить ефективний спосiб заохочення 

споживання послуг i залучення нової клiєнтури. Особливим успiхом подiбнi 

заходи користаються в таких сегментах ринку, як молодiжна аудиторiя й обличчя 

«третього» вiку. Проте конкурси й iгри можуть застосовуватися для 

стимулювання споживання рiзних продуктiв, призначених для iнших сегментiв. 

Конкурси й iгри припускають наявнiсть визначених призiв як для переможцiв, так 

i для всiх iнших учасникiв. Оригiнальнiсть правил i змiст подiбних заходiв можуть 

ставати об'єктом конкуренцiї i творчостi окремих пiдприємств. 

 

Розрахунок витрат участi у виставках 

У 2019 роцi компанiя «Дiо Спорт» вiзьме участь у двох виставках:  Active 

Sport – в Києвi  та Мiжнароднiй виставцi спорту в Москвi. Компанiєю буде 

представлено продукцiю на обладненому виставковому майданчику в Києвi 

(площею 15 кв.м.) i Москвi (18 кв.м.). 

Умови участi у виставцi: 

Вартiсть участi включає в себе: 

• реєстрацiйний збiр, 

Заповнити заявку на участь онлайн: 

• надання виставкової площi, 

Реєстрацiйний збiр включає в себе: 

• розмiщення iнформацiї про експонента в офiцiйному каталозi 

виставки (згiдно тех. вимогам); 

• екземпляр каталогу виставки; 

• розмiщення iнформацiї про учасника в Internet; 

• акредитацiю 1 представника експонента на 4 кв.м з наданням 

постiйного пропуску на виставку; 

• участь у всiх заходах виставки, крiм заходiв, що вимагають 

персонального запрошення; 

• пакет iнформацiйних документiв; 

• комп'ютерна реєстрацiя вiдвiдувачiв. 

Необладнана площа включає в себе: 

• виставкову площу, 

• загальну охорону, 
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• прибирання проходiв i мiсць загального користування, 

• загальновиставкову рекламу (табл. 3.4, 3.5). 

Таблиця 3.4 

Витрати на виставку  Active Sport 

Показники Розрахунки Сума, грн. 

1. Плата органiзаторам виставки 

за виставкову площу 15 кв.м * 1200 грн 18000 

реєстрацiйний внесок 1500 грн. 2000 

2. Витрати на персонал 

добовi та доплати 4 чол.*200грн/чол *3 днi 2400 

одяг на виставку 150грн*4чол. 600 

3. Витрати на експонати 

демонстрацiйнi моделi 

вiтрина висока 2 шт.* 600 грн. 1200 

стiл офiсний (прямокутний) 1 шт.* 1500 грн. 1500 

корзина для смiття 2 шт.* 60 грн. 160 

лампа-спот електрична (з пiдключенням) 5 шт.*80 грн. 400 

стiлець 4  шт.* 250 грн. 1000 

транспорт 2 рази * 500 грн. 1000 

зберiгання, страхування  2000 грн. 2000 

4. Витрати на створення i забезпечення роботи стенда 

iнформацiйного щита за 1 кв.м.  

(зовнiшня реклама) 
6 кв.м.*700 грн. 4200 

монтаж (демонтаж) 

iнформацiйного щита  
6 кв.м.* 50 грн. 300 

художнє оформлення фриза в двох i 

бiльше кольорах  
4 кв.м.*500 грн. 2000 

виготовлення та наклеювання логотипу 2 

кольорами 
2 кв.м.* 300 грн. 600 

транспортування елементiв стенда 2 рази *200 грн. 400 

охорона стенда 3 днi*100 грн. 300 

прибирання стенда 3 днi*100 грн. 300 

5. Витрати на iнформацiйно - рекламнi заходи 

полiграфiчна продукцiя - 2000 

рекламнi сувенiри, проби, зразки - 2500 

Проведення презентацiй, семiнарiв, 

конференцiй 
- 2000 

Розважальнi заходи - 1500 

Всього 38360 
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Таблиця 3.5 

Витрати на Мiжнародну виставку Спорту у Москвi 

Показники Розрахунки Сума, грн. 

1. Плата органiзаторам виставки 

за виставкову площу 18 кв.м * 2000 грн 36000 

реєстрацiйний внесок 2000 грн. 2000 

2. Витрати на персонал 

добовi та доплати 4 чол.*250грн/чол *3 днi 3000 

одяг на виставку 150грн*4чол. 600 

3. Витрати на експонати 

демонстрацiйнi моделi 

вiтрина висока 2 шт.* 700 грн. 1400 

стiл офiсний (прямокутний) 2 шт.* 1000 грн. 2000 

корзина для смiття 2 шт.* 100 грн. 200 

лампа-спот електрична (з пiдключенням) 5 шт.*100 грн. 500 

стiлець 4  шт.* 250 грн. 1000 

транспорт 2 рази * 500 грн. 1000 

зберiгання, страхування  2200 грн. 2200 

4. Витрати на створення i забезпечення роботи стенда 

iнформацiйного щита за 1 кв.м.  

(зовнiшня реклама) 
6 кв.м.*800 грн. 4800 

монтаж (демонтаж) 

iнформацiйного щита  
6 кв.м.* 60 грн. 360 

художнє оформлення фриза в двох i 

бiльше кольорах  
4 кв.м.*600 грн. 2400 

виготовлення та наклеювання логотипу 2 

кольорами 
2 кв.м.* 300 грн. 600 

транспортування елементiв стенда 2 рази *250 грн. 500 

охорона стенда 3 днi*150 грн. 450 

прибирання стенда 3 днi*150 грн. 50 

5. Витрати на iнформацiйно - рекламнi заходи 

полiграфiчна продукцiя - 2000 

рекламнi сувенiри, проби, зразки - 2500 

Проведення презентацiй, семiнарiв, 

конференцiй 
- 2000 

Розважальнi заходи - 1500 

Всього 67060 

 

Комплект документiв для роботи безпосередньо на виставцi: анкети 

вiдвiдувачiв; вiдгуки реальних споживачiв; анкети потенцiйних покупцiв; 

анкети потенцiйних дилерiв; анкети потенцiйних постачальникiв; заявки - 
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замовлення на iснуючий товар; розсилка запрошень для потенцiйних клiєнтiв    

(в лист вкласти купон чи анкету, а також сповiстити вiдвiдувача, що вони 

зможуть обмiняти на цiнний подарунок, сувенiр чи отримати знижку). 

План територiї та додатковi документи див у додадтках A-E. 

Таблиця 3.6 

SWOT-аналiз участi у виставцi Active Sport 

Переваги Недолiки 
1. Пiдвищення квалiфiкацiї власних 

спецiалiстiв 

1. Дезорiєнтування у плануваннi дiяльностi 

2. налагодження зв’язкiв iз ЗМI 

 

2. Неактуальна участь  в дiловiй програмi 

виставки 

 

3. Наголошення на новизнi та актуальностi 

своєї продукцiї на ринку  

3. Зменшення ефективностi роботи 

пiдприємства через бажання охоплення нових 

ринкiв 

4. Визначення стратегiї позицiонування на 

новому ринку 

4. Недоречнi витрати на участь у виставцi 

5. Розширення збутової системи у наступнi 

пiвроку 

5. Покриття збиткiв за рахунок якостi 

управлiння 

 дiяльнiстю 

6.  Схильне ставлення до ТМ 6. Великi витрати на реалiзацiю 

7.  Розширення мережi магазинiв  за рахунок 

мiжнародних партнерiв 

7. Нерентабельнiсть магазину на 

мiжнародному ринку 

8. Здобуття свiтового досвiду проведення 

виставки 

8. Невиправданiсть очiкуваних результатiв 

9. Збiльшення вiдсотку продажiв 9. Зниження iмiджу фiрми 

10. Збiльшення кола потенцiйних клiєнтiв 10. РIзноманiтнiсть цiлей вiдвiдування 

виставки,витрати зайвого часу на споживачiв, 

що не є потенцiйними клiєнтами 

Можливостi Загрози 

1. Запрошення органiзаторами виставки 

якiсної цiльвої аудиторiї 

1. Неспроможнiсть привернути представникiв 

зарубiжної цiльової аудиторiї 

2. Запрошення ЗМI 2. Невiдповiднiсть вимогам та iнтересам 

загальної програми 

3. Представлення на виставцi нового 

спортивного обладання 

3. Застiй дослiдного ринку 

4. Участь нових конкурентiв 4. Низький iнтегральний показник  

конкурентоспроможностi 

5. Присутнiсть на виставцi нових 

потенцiйних закордонних партнерiв 

5. Неплатоспроможнiсть чи ненадiйнiсть 

партнерiв 

6. Безпосередня участь у виставцi 6. Неорганiзована дiлова програма 

7. Запрошення вiдомих осiб на виставку  7. Високий рiвень затрат спiвпрацi з 

iноземними  фiрмами 

8. Спiвпраця виставки з iншими партнерами 8. Неконкурентноспроможнiсть нашої 

продукцiї порiвняно з iноземними колегами 

9. Високий рекламний вплив виставки 9.  Зменшення обсягiв реалiзацiї товару та 

отриманого прибутку 

10. Участь у мiжнародних партнерських 

органiзацiях 

10. Неефективна участь пiдприємства у  

виставцi з огляду на рiзнi масштаби учасникiв 
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Таблиця 3.7 

SWOT-аналiз участi у мiжнароднiй виставцi Спорту 

Переваги Недолiки 
1. Пiдвищення квалiфiкацiї власних 

спецiалiстiв 

1. Дезорiєнтування у плануваннi дiяльностi 

2. налагодження зв’язкiв iз ЗМI 

 

2. Неактуальна участь  в дiловiй програмi 

виставки 

 

3. Наголошення на новизнi та актуальностi 

своєї продукцiї на ринку  

3. Зменшення ефективностi роботи 

пiдприємства через бажання охоплення нових 

ринкiв 

4. Визначення стратегiї позицiонування на 

новому ринку 

4. Недоречнi витрати на участь у виставцi 

5. Розширення збутової системи у наступнi 

пiвроку 

5. Покриття збиткiв за рахунок якостi 

управлiння 

 дiяльнiстю 

6.  Схильне ставлення до ТМ 6. Великi витрати на реалiзацiю 

7.  Розширення мережi магазинiв  за рахунок 

мiжнародних партнерiв 

7. Нерентабельнiсть магазину на 

мiжнародному ринку 

8. Здобуття свiтового досвiду проведення 

виставки 

8. Невиправданiсть очiкуваних результатiв 

9. Збiльшення вiдсотку продажiв 9. Зниження iмiджу фiрми 

10. Збiльшення кола потенцiйних клiєнтiв 10. РIзноманiтнiсть цiлей вiдвiдування 

виставки,витрати зайвого часу на споживачiв, 

що не є потенцiйними клiєнтами 

Можливостi Загрози 

1. Запрошення органiзаторами виставки 

якiсної цiльвої аудиторiї 

1. Неспроможнiсть привернути представникiв 

зарубiжної цiльової аудиторiї 

2. Запрошення ЗМI 2. Невiдповiднiсть вимогам та iнтересам 

загальної програми 

3. Представлення на виставцi нового 

спортивного обладання 

3. Застiй дослiдного ринку 

4. Участь нових конкурентiв 4. Низький iнтегральний показник  

конкурентоспроможностi 

5. Присутнiсть на виставцi нових 

потенцiйних закордонних партнерiв 

5. Неплатоспроможнiсть чи ненадiйнiсть 

партнерiв 

6. Безпосередня участь у виставцi 6. Неорганiзована дiлова програма 

7. Запрошення вiдомих осiб на виставку  7. Високий рiвень затрат спiвпрацi з 

iноземними  фiрмами 

8. Спiвпраця виставки з iншими партнерами 8. Неконкурентноспроможнiсть нашої 

продукцiї порiвняно з iноземними колегами 

9. Високий рекламний вплив виставки 9.  Зменшення обсягiв реалiзацiї товару та 

отриманого прибутку 

10. Участь у мiжнародних партнерських 

органiзацiях 

10. Неефективна участь пiдприємства у  

виставцi з огляду на рiзнi масштаби учасникiв 

 

 Отже, оцiнивши всi переваги та недолiки участi у вищезазначених 

виставках, можна сказати, що для того, щоб вигiдно скористатись своїми 

можливостями та уникнути загроз, в першу чергу необхiдно тверезо оцiни свої 
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сили порiвняно з конкурентами i якiсть своєї продукцiї. Також необхiдно 

дослiдити свою цiльову аудиторiї i звернути максимум уваги на пiдкорення 

потрiбних споживачiв. 

 Реклама та PR-дiяльнiсть на виставцi 

Незважаючи на тип i масштаб виставки важливим елементом є не лише стенд 

чи стендист, а й загальна рекламна та PR-дiяльнiсть пiдприємтсва у рамках 

виставки. 

Варто зазначити, що окремо взята дiяльнiсть на конкретнiй виставцi повинна 

вiдповiдати поставленим цiлям i завданням пiдприємства загалом.  

План рекламних дiй повинен базуватися на аналiзi вимог споживачiв, 

сегментуваннi ринку та позицiюваннi товару. Розробка плану має передбачати 

рiзноманiтнiсть та оптимальне поєднання рiзних видiв i форм реклами. 

У плануваннi рекламної кампанiї спортивного обладнання видiляють кiлька 

етапiв: 

1. визначається об'єкт реклами (спорт товар, фiрма); 

2. визначається суб'єкт або адресат реклами, тобто група споживачiв, яким 

необхiдно дати iнформацiю про продукт; 

3. визначається мотив реклами, тобто на чому повинен бути акцент у 

рекламному оголошеннi (iнформацiї), щоб залучити увагу споживачiв; 

4. обираються види рекламних засобiв; 

5. складається рекламне оголошення — формулюється заголовок, текст 

реклами, визначаються iлюстрацiї, у разi необхiдностi обирається 

персонаж, носiї реклами; 

6. складається графiк рекламних виступiв — рекламнi заходи 

координуються у часi (за мiсяцями, тижнями, днями, годинами i т.iн.), за 

видами реклами та засобами її розповсюдження; 

7. складається кошторис витрат на рекламнi заходи; 

8. завчасно визначається рекламна ефективнiсть. 

 

При участi в мiжнародних та вiтчизняних виставках першочерговим 

завдання з точки зору реклами, слiд вважати формування та коригування 

сприятливого iмiджу пiдприємства «Iнтер Атлетика»  в очах споживачiв, як 
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iноземних (з їх менталiтетом та традицiями), так й вiтчизняних                          

( з особливостями сприйняття крiзь призму нестабiльної ситуацiї в країнi). 

При пiдготовцi концепцiї рекламної кампанiї та деталей її реалiзацiї чи 

оформлення слiд: 

1) точно визначити цiлi участi у виставцi i сегменти споживачiв, увагу яких 

необхiдно привернути в першу чергу i вибрати найбiльш ефективнi 

засоби реклами;  

2) пiдготувати тексти листiв-запрошень для найбiльш значимих категорiй 

споживачiв, авторитетних представникiв , представникiв ЗМI i вчасно 

розiслати їх; 

3)  оцiнити доцiльнiсть представлення iнформацiї у виглядi окремого 

рекламного блоку в офiцiйному каталозi;  

4) продумати комплекс заходiв у сферi зв’язкiв з громадськiстю пiд час i 

пiсля проведення виставки; 

5) пiдготувати необхiдну кiлькiсть рекламно-iнформацiйних матерiалiв i 

сувенiрiв (включаючи матерiали i дрiбнi сувенiри для масової 

безкоштовної роздачi, у тому числi пiдготовленi з емблемою виставки), 

фiрмовi папки, а також для розсилання у пiслявиставковий перiод.  

Отже, перейдемо до безпосереднiй аспектiв нашої рекламної кампанiї. 

Таблиця 3.8 

Заходи медiйної та немедiйної реклами 

ATL-реклама: BTL- реклама: 

реклама в пресi (наявнiсть прес-релiзiв в 

спецiалiзованих спорт журналах) 

пряма реклама (поштова розсилка постiйним 

клiєнтам, вiзитнi картки); 

 

Спiльна реклама iз органiзаторами виставки Сувенiрна продукцiя ( промоушен-

сувенiри з метою стимулювання збуту, за 

допомогою яких буде пiдвищуватися 

впiзнаванiсть до ТМ та лояльнiсть 

споживачiв до неї, а також призначенi для 

залучення нових клiєнтiв 

В каталогах виставок  бiзнес –сувенiри (використовуються для 

потенцiйних клiєнтiв) – флешки, ручки 

Реклама в iнтернетi (на сайтах виставок) Конкурси-розiграшi знижок на нашу 

продукцiю 

Реклама в примiщеннi виставки (флагштоки, 

вказiвники i т.д.) 

Майстре-класи i лекцiї вiдомих людей у 

нашiй сферi 
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На виставцi «Activ Sport» та «Мiжнароднiй витсавцi спорту» пропоную 

застосовувати наступне: 

Додатковi рекламнi можливостi: 

 Розмiщення рекламного повнокольорового макета формату А5 в 

тезово каталозi Форуму 

 Розмiщення рекламного банера на сайтi Форуму (розмiр 180х60) 

 Поширення рекламних матерiалiв замовника в прес-пакетах для 

слухачiв навчальної програми форуму 

 Поширення рекламних матерiалiв (флаєрiв) на стiйцi реєстрацiї  

 

Запропонована рекламна продукцiя: 

рекламної продукцiї (виготовляємо в Українi)  

1.  Брелки, 100шт : 72 х 38 х 4 мм Матерiал: метал 

2.  Iменнi ручки 150шт: Ручка-стiлус для сенсорних екранiв, поворотний 

механiзм, виготовлена з високоякiсної сталi 

3.  Блокнот з ручкою 150шт, iз перероблених матерiалiв. Кремовий блок,   

лiнiйка. 

                    Розмiр: 137 х 180 х 7 мм (60 листiв) 

4. Бейдж з металевою вставкою 73*33 мм 

5. Вiзитки 2000шт 350гр / м2 (глянсовий крейдований картон) 
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3.3. Прогнозування ефективнiстi запропонованної маркетингової 

стратегiї просування ТОВ «ДIО СПОРТ» 

 

Провiднi медiа-компанiї створюють блоги в якостi рекламного 

iнструменту i встановлюють обширнi комерцiйнi контакти на територiї 

блогосфери. Тому за останнi 3 роки на цiй пiдставi вже видiлилися переможцi i 

переможенi медiасфери. Блоги все бiльш стають замiнниками преси. Вони 

реагують ранiше ЗМI i тому швидше вирiшують, що повиннi засвоїти маси, яку 

iнформацiю.  

Ще одним аргументом на пiдтвердження важливостi блогiв для  

просування ТОВ «ДIО СПОРТ» є те, що журналiсти i лiдери думок – також 

блогери. Особистi зв’язки i думки журналiстiв поширюються через видання 

ЗМI i в глобальнiй мережi через блоги. Сьогоднi користуються блог сервiсами 

близько 5 млн. чоловiк.  

Обраний для розмiщення iнформацiї або створений блог повинен 

вiдповiдати метi рекламування ТОВ «ДIО СПОРТ», а також враховувати 

нацiональнi особливостi i ситуацiю в даний конкретний момент.  

Витрати на спiвпрацю iз блогерами визначимо у табл. 3.9.  

Таблиця 3.9 

 

Прогнознi витрати на спiвпрацю ТОВ «ДIО СПОРТ» iз технiчними-

блогерами 

Стаття витрат Сума, тис. грн. 

Органiзацiйнi витрати, у т.ч.: 10 

представницькi витрати 6 

витрати на зв’язок 2 

транспортнi витрати 1 

обробка фотографiй 1 

Витрати на розмiщення рекламних постiв у блогах, тис. грн. 

Зокрема: 

8 

блоги Кiлькiсть 

розмiщень 

на рiк 

Цiна 1 

розмiщення, 

грн. 

Вартiсть, грн. 

Разом, тис. грн. 18 

 

Таким чином, для  ТОВ «ДIО СПОРТ» очiкувана сума витрат на 

спiвпрацю iз спорт блогерами становитиме не бiльше 20 тис. грн. Це тiльки 
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перший етап розвитку спiвпрацi, у наступнi роки пiдприємство 

розширюватиме цю спiвпрацю, орiєнтуючись на працю iз популярними 

блогерами, якi формують тренди продуктiв харчування в Українi. 

Оскiльки не можна не враховувати, що на сьогодення блогери є однiєю з 

головних рушiйних сил в просуваннi брендiв. Головна кiнцева мета для ТОВ 

«ДIО СПОРТ» – обрати правильного блогера, що охоплює саме пiдходящу  

аудиторiю.  

Пропонуємо склад запропонованих рекламних заходiв управлiнню та обсяги їх 

фiнансування для ТОВ «ДIО СПОРТ»  на 2019 р. звести до табл. 3.10. 

Таблиця 3.10 

Бюджет фiнансування рекламних заходiв ТОВ «ДIО СПОРТ»  на 2018 р. 

Показники 

Рiк Вiдхилення, абсолютне +/- 

2017 

2018 

очiкуване 

2019 

план 

2018 -  

2017 

2018 -  

2017 

2019 -  

2017 

Витрати на  рекламу 

всього, тис. грн. 
1607 1830 2650 223 820 1043 

Електронна (в Iнтернетi) 82 30 20 -52 -10 -62 

На транспортi 294 200 150 -94 -50 -144 

Зовнiшня (бiлборди, 

плакати, вивiски) 
791 620 700 -171 80 -91 

ЗМI (теле, медiа) та 

блогерство 
441 800 1200 359 400 759 

Ребрендiнг    50 0 50 50 

Спонсорування 

виробникiв-партнерiв  
  200 0 200 200 

Органiзацiя 

безкоштовних 

вiдвiдувань 

средньозабезпеченим i 

малозабезпеченим 

верствам населення та 

цiльовим групам  

  240 0 240 240 

Iнше  180 90 180 -90 90 

  

На наш погляд, новими та перспективними рекламними заходами в дiяльностi 

ТОВ «ДIО СПОРТ» мають стати наступнi: 

- ребрендiнг; 

- спонсорування виробникiв-партнерiв; 

- органiзацiя безкоштовних вiдвiдувань средньозабезпеченим i 

малозабезпеченим верствам населення та цiльовим группам. 
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Основнi складовi реклами  ТОВ «ДIО СПОРТ» на 2018 рр.: 

1) цiльова аудиторiя; 

2) предмет реклами, концепцiя товару; 

3) розробка каналiв комунiкацiї; 

4) рекламне звернення. 

Цiлi реклами ТОВ «ДIО СПОРТ» для кiнцевих споживачiв та 

пiдприємства загалом: 

- пiдвищення рiвня поiнформованостi про пiдприємство з 75% до 83%; 

- пiдвищення частки споживачiв серед поiнформованих з 32% до 47%; 

- iнформування споживачiв про змiну видiв послуг пiдприємства  до 

подальшого розвитку виставкової дiяльностi; 

- збiльшення чистого доходу  пiдприємства на 3911 тис. грн. в 2018 р. 

порiвняно з 2016 р. за рахунок проведення вiдповiдних заходiв. 

Органiзацiя  управлiння рекламною кампанiєю ТОВ «ДIО СПОРТ» 

передбачає: 

 встановлення контактiв з громадськими та цiльовими групами, 

зокрема споживачами; 

 вiдстеження проблем в рамках штату пiдприємства, полiтики 

комунiкацiй; 

 розробку загальної рекламної полiтики пiдприємства i 

розповсюдження iнформацiї про нього; 

 визначення керiвництвом довгострокових цiлей, розробка програм, 

що регулюють дiяльнiсть пiдприємства з метою встановлення та пiдтримки 

довiрливих вiдносин з покупцями; 

 продуманi органiзацiйнi змiни; 

 дотримування правил роботи зi ЗМI; 

 надання уваги якостi та стандартам; 

 орiєнтування на спiвпрацю iз iншими органiзацiями на ринку; 

 управлiння за вимогою досвiду, всебiчного розумiння природи 

потреб споживачiв. 
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Прогнозна оцiнка економiчної обґрунтованостi  запропонованих 

заходiв щодо рекламної дiяльностi  

 

Оцiнку впровадження запропонованих заходiв з урахуванням можливого 

бюджету фiнансування доцiльно здiйснити шляхом аналiзу вiдносних та 

абсолютних показникiв щодо динамiки фiнансових результатiв ТОВ «Дiо 

Спорт». 

Спочатку визначаємо розмiр додаткового доходу пiд впливом реклами ( Т ) 

за формулою:                       

                                   
    

100/)( . ДbТТ до

дсер  ,                  (формула 3.1)           

де до

дсерТ .  - середньоденний дохiд дорекламного перiоду, грн.; 

b  - прирiст середньоденного доходу за рекламний i пiслярекламний 

перiод, %; 

Д  - кiлькiсть днiв облiку доходу в рекламному й пiслярекламному 

перiодах. 

Розрахуємо економiчний ефект (Э)  проведеної рекламної кампанiї за 

формулою: 

                           )(100/)( .тдодр РРНТЭ  ,                 (формула 3.2)             

де Т  - додатковий дохiд пiд впливом реклами, грн.; 

Н  -  надбавка на послуги, в % до цiни реалiзацiї; 

рР  - витрати на рекламу, грн.; 

тдодР .  - додатковi витрати пов’язанi з приростом виручки, грн.  

Показники планування фiнансування заходiв та фiнансових в рекламному 

менеджментi ТОВ «ДIО СПОРТ» на 2018 р. представленi в табл. 3.5.   

Як видно з даних табл. 3.2, зростання загальної суми чистого доходу вiд 

надання послуг ТОВ «ДIО СПОРТ»  в 2018 р. на 27427 тис. грн. (на 16,5%) 

порiвняно з 2017 р. вiдбудеться за рахунок приросту доходу вiд рекламних 

заходiв (на 3911 тис. грн.). При цьому загальна сума чистого прибутку 

пiдприємства може збiльшитись за 2017-2018 рр. на 5587 тис. грн. (на 28,85) за 
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умови зростання фiнансування витрат на  рекламу в обсязi 2650 тис. грн., що 

на 1043 тис. грн. бiльше, нiж було витрачено в 2017 р.  

Таблиця 3.11 

Планування фiнансування заходiв та фiнансових результатiв в 

рекламному менеджментi ТОВ «ДIО СПОРТ»  на 2018 р.   

Показник 

Рiк 

Вiдхилення, 

абсолютне +/- 

Вiдносне  

2018 - 

2017, % 2017 

2017 

очiкуване 

2018 

план 

2017 -  

2017 

2018 

-  

2017 

2018 

-  

2017 

Чистий дохiд, тис. грн. 165732 176886 193159 11154 16273 27427 16,5 

в т.ч. вiд рекламних 

заходiв 
19043 20623 22954 1581 2330 3911 20,5 

Частка доходу, 

отриманого  

 вiд рекламних заходiв 

в чистому доходi, % 

11,49 11,66 11,88 0,17 0,22 0,39 3,42 

Чистий прибуток, тис. 

грн. 
19401 21729 24989 2328 3259 5587 28,8 

Витрати на збут, тис. 

грн. 
6641 7361 8416 720 1055 1775 26,7 

в т.ч. витрати на  

рекламу 
1607 1830 2650 223 820 1043 64,9 

Частка витрат на 

рекламу у витратах на 

збут, % 

24,2 24,9 31,5 0,7 6,6 7,3 30,1 

Доходнiсть витрат на  

рекламу (частка витрат 

в доходi, який 

отримано за рахунок  

заходiв), % 

8,44 8,87 11,55 0,43 2,67 3,11 36,8 

   

Плановi показники ефективностi заходiв в рекламному менеджментi ТОВ «ДIО 

СПОРТ» на 2018 р.  вiдображено на рис. 3.4.  
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Рис. 3.4. Плановi показники ефективностi заходiв в рекламному менеджментi 

ТОВ «ДIО СПОРТ» на 2018 р. 

 Планом рекламних заходiв на 2018 р. у ТОВ «ДIО СПОРТ» 

передбачається, що частка цих витрат в загальнiй сумi витрат на збут 

збiльшиться на 7,3 % (до 31,5%) порiвняно з 2017 р. при вiдповiдному  

зростаннi доходностi на 3,11 % - до 11,5 %, що свiдчить про доцiльнiсть 

реалiзацiї запропонованої кампанiї.  

Отже, завдання проведення рекламної кампанiї  вирiшують наступнi питання: 

- збiльшення обiзнаностi основних цiльових аудиторiй про фонд i його 

дiяльнiсть; 

- залучення потоку клiєнтiв;  

- впровадження впiзнаного позицiонування;  

- формування позитивного образу в сприйняттi цiльових аудиторiй.  

Мета реклами – привернути увагу, викликати iнтерес, передати споживачевi 

iнформацiю i змусити його дiяти певним чином. 

Цiлi реклами - донести корисну iнформацiю до нового потенцiйного споживача 

щодо оновленого та розширеного асортименту, ознайомити з виробником, 

технологiями та перевагами i кориснiстю продукцiї та послуг.  

 

 

% 
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Висновки до роздiлу 3 

 

 Отже, в ходi роботи над iндивiдуальним проектом з формуванням 

маркетингової стратегiї просування пiдприємства «Дiо Спорт» на прикладi двох 

виставок: вiтчизняної – «Activ Sport», та зарубiжної - «Мiжнародної виставки 

Спорту» (Москва) ми провели ряд наступних дослiджень. 

По-перше ми визначили першочерговi цiлi, завдання та очiкуваний 

результат участi у вищезазначених виставках. Також надали характеристику 

дiяльностi пiдприємства, провели монiторинг участi у мiжнародних та 

вiтчизняних виставках. 

По-друге визначили та склали витрати на участь у виставках, а саме  – 

«Activ Sport», та зарубiжної - «Мiжнародної виставки Спорту». 

Сума яких становить: вiтчизняна -  38360 грн , зарубiжна – 67060 грн.  

По-третє ми  зробили SWOT-аналiз як для мiжнародної, так i для 

вiтчизняної виставок. Дослiдили переваги та недолiки участi,  а також дiйшли 

висновку, що потрiбно максимально точно оцiнити своє положення на ринку, 

вiдносно конкурентiв для того, щоб досягнути максимально корисних 

результатiв, а всi витрати не виявились марними.      

По-четверте, ознайомилися з процедурою реєстрацiї на виставках, 

детально вивчили умови участi i загальне технiчне забезпечення в павiльйонах.

 Також звернули уваги на необхiднi якостi на навички стендистiв, 

розписавши вимоги до них згiдно з  основними 4Р якостями стендиста: 

привернути, профiльтрувати, продати, прив’язати.       

I останнє – це розрозбка нашої рекламної кампанiї на виставцi. 

Можна сказати, що я дослiдив всi основнi аспекти роботи пiдприємства на 

виставцi. Пiд час розробки рекламної кампанiї мають враховуватися такi 

мотивацiї потенцiйних клiєнтiв: складання прогнозiв дiяльностi пiдприємства 

шляхом вiдстеження змiн загальногосподарської кон’юнктури продукцiї в 

країнi; оцiнки розвитку пiдприємства, ринку;  вiдстеження нових наукових 

розробок, технологiй; вчасне iнформування про привабливi новi напрями 

бiзнесу;  запозичення досвiду ефективної роботи iнших пiдприємств.
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                                                    ВИСНОВКИ 

 

1. За результатами дослiдження встановлено, що маркетингова 

стратегiя – це маркетинговi заходи компанiї зi сталого просування своїх товарiв 

на ринок, включаючи визначення цiлей, аналiз, планування маркетингових 

заходiв, монiторинг» 

2.  Сутнiсть просування будь-якої продукцiї на ринок полягає у 

створеннi й пiдтримцi постiйних зв’язкiв мiж фiрмою та ринком з метою 

активiзацiї продажу товарiв i формування позитивного iмiджу шляхом 

iнформування, переконання та нагадування про свою дiяль- нiсть. Тобто 

шляхом комунiкацiй мiж продав- цем i покупцем. 

Складовими елементами комплексу комунiкацiї (комплексу просування) є: 

 реклама – будь-яка платна неособистiсна форма розповсюдження 

iнформацiї про компа- нiї та її товар; 

 стимулювання збуту – короткочаснi спо- нукальнi заходи 

заохочення споживачiв до купiвлi (знижки, лотереї, картки для постiйних 

покупцiв тощо); 

 паблiк рiлейшнз (дослiвно «взаємини з громадськiстю») – 

дiяльнiсть, спрямована на формування позитивного образу компанiї та 

доброзичливого ставлення споживачiв до неї та її товару; 

 персональний продаж – презентацiя товару в ходi бесiди з 

потенцiйними покупцями задля продажу; 

 прямий маркетинг – безпосереднє спiл- кування 

продавця/виробника з кiнцевим спо- живачем, яке розраховане на вивчення 

реакцiї покупцiв на товари. 

3. Органiзацiя i проведення рекламних кампанiй суб’єктами ринку 

спортивного обладнання безпосередньо зале- жать вiд розробки i фiнансування 

рекламного бюджету. Формування рекламного бюджету зумовлює бiльш чiтке 

визначення цiлей рекламної дiяльностi та розроблення програм для їх 

досягнення. Квалiфiковано розроблений рекламний бюджет дає можливiсть 



 107 

ефективно розподiляти засоби в процесi реалiзацiї планiв, а також чiтко 

визначити основних виконавцiв. 

4. Для того, щоб розумiти специфiку здiйснення маркетингових 

комунiкацiй для спортивних товарiв, доцiльно здiйснити аналiз iндустрiї 

спорту, видiлити основнi характеристики ринку спортивних товарiв i 

визначити тенденцiї його формування й розвитку. Маркетинговi комунiкацiї 

– це зв’язки, що утворюються фiрмою з контактними аудиторiями 

(споживачами, постачальниками, партнерами тощо) за допомогою рiзних 

засобiв впливу, тобто форм i методiв подання iнформацiї для впливу на 

цiльову аудиторiю .  Основне завдання маркетингових комунiкацiй – 

донести до цiльової аудиторiї основну конкурентну вiдмiннiсть бренду, яка у 

свою чергу вплине на вибiр i покупку товару споживачем. 

5. Спортивний ринок Європи й США характеризується високим 

ступенем конкуренцiї мiж трьома найбiльшими компанiями-виробниками: 

adidas-Salomon AG (Нiмеччина), Nike (США), Reebok (США). Американська 

компанiя Nike є свiтовим лiдером у виробництвi спортивних товарiв, тодi як 

нiмецький виробник-компанiя adidas-Salomon AG займає провiдне 

положення на європейському ринку та її дiяльнiсть характеризується 

найвищим показником рентабельностi, що забезпечує сприятливi можливостi 

для подальшого розвитку 

6. Розвитку ринку спортивних товарiв сприяють позитивнi змiни в 

iнфраструктурi спорту, також вiдбулись змiни у бiзнес-середовищi 

 За 2010-2016 рр. кiлькiсть суб’єктiв господарювання за видом 

економiчної дiяльностi «Мистецтво, спорт, розваги, вiдпочинок» зросла з 11,9 

до 13,9 тис. одиниць. Серед зазначених суб’єктiв господарювання у 2016 р. 

найбiльшу частку займають фiзичнi особи-пiдприємцi – 87,8%. Кiлькiсть 

зайнятих працiвникiв за 2010-2016 рр. за видом економiчної дiяльностi 

«Мистецтво, спорт, розваги, вiдпочинок» збiльшилась з 42,5 до 45,9 тис. осiб. 

 Обсяг реалiзованої продукцiї за 2010-2016 рр. за видом економiчної 

дiяльностi «Мистецтво, спорт, розваги, вiдпочинок» збiльшився з 3359,1  
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до 7556,0 тис. грн. Найбiльша часка реалiзованої продукцiї у 2016 р. 

припадає на пiдприємства 63,3% 

7. Отже, на ринку спортивних товарiв України сьогоднi iснує бiльше 

можливостей, нiж загроз, тобто в цiлому ринок є привабливим для бiзнесу. 

Основнi можливостi створюють мода на спортивний стиль та iнтерес до 

здорового способу життя, на другому мiсцi – збiльшення кiлькостi фiтнес-

клубiв та представникiв «середнього класу» як їх постiйних вiдвiдувачiв, на 

третьому – зростання продажiв в регiонах та кiлькостi торгових центрiв, де 

торгують спорттоварами. Загрозу для вiтчизняного виробника становлять 

складнощi з пiдбором квалiфiкованих кадрiв дизайнерiв одягу та жорстка 

конкуренцiя на ринку, насамперед з боку вiдомих свiтових брендiв. 

Iндекси фiзичного обсягу роздрiбного товарообороту спорядження 

спортивного та туристичного в Українi у 2016 р. свiдчать про деяке 

уповiльнення. Станом на кiнець 2016 р., частка продажу споживчих товарiв, якi 

виробленi на територiї України, через торгову мережу пiдприємств становила 

22,8%. 

8. У структурi продажiв спортивного одягу на українському ринку 

лiдирують футболки та майки, а також спортивнi костюми, частки яких 

становлять 37,5 % i 29 % вiд загального обсягу продажiв вiдповiдно; продажi 

курток становлять 1,5 % , продажi шортiв i штанiв – 3,5 % , купальникiв – 0,5 

%; продажi спортивного взуття – 22,5 %. 

 9. Зробивши аналiз по конкурентоспроможностi я виявив що лiдером 

серед обраних компанiй являється «Интер Атлетика». Наша компанiя «Дiо 

Спорт» займає останнє мiсце майже по всiм показникам. Команiїї слiд 

акцентувату увагу на модернiзацiю сайту та збiльшенню кiльостi позитивних 

вiдгукiв. Продукцiя пiдприємства – товар та послуги, знаходиться на рiзних 

етапах життєвого циклу товару 

За результатами дослiдження сильних та слабких сторiн а також загроз i 

можливостей пiдприємства ТОВ «Дiо Спорт» можна зазначити, що при 

подальшому формуваннi альтернативних стратегiчних рiшень, необхiдно 

вiддати перевагу стратегiї, яка використовує сильнi аспекти дiяльностi фiрми 
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для реалiзацiї її можливостей, так як фiрма на даному етапi розвитку має 

бiльше сильних сторiн нiж слабких. 

Проведено оцiнку стратегiчного та маркетингового потенцiалу 

пiдприємства. Якщо не здiйснити стратегiчнi змiни, то прогнозований 

стратегiчний потенцiал очiкується на рiвнi 0,7, що вiдповiдає оцiнцi «добре». 

Водночас, реально оцiнюючи можливостi пiдприємства в конкурентнiй 

боротьбi, керiвництво встановило значно вищi бажанi орiєнтири стратегiчного 

потенцiалу пiдприємства. 

10. Обгрунтовано доцiльнiсть участь пiдприємства у виставках та 

використання блогiв. Оскiльки не можна не враховувати, що на сьогодення 

блогери є однiєю з головних рушiйних сил в просуваннi брендiв. Головна 

кiнцева мета для ТОВ «ДIО СПОРТ» – обрати правильного блогера, що 

охоплює саме пiдходящу  аудиторiю.  

Планом рекламних заходiв на 2018 р. у ТОВ «ДIО СПОРТ» передбачається, що 

частка цих витрат в загальнiй сумi витрат на збут збiльшиться на 7,3 % (до 

31,5%) порiвняно з 2017 р. при вiдповiдному  зростаннi доходностi на 3,11 % - 

до 11,5 %, що свiдчить про доцiльнiсть реалiзацiї запропонованої кампанiї.  
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Додаток А 

Схема проїзду до виставки «Active Sport» 
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 Додаток Б 

Схема павiльйонiв на виставцi «Active Sport» 
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  Додаток В 

Схема проїзду до мiжнародної виставки Спорту 
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Додаток В (продовження) 

Схема павiльйонiв на мiжнароднiй виставцi Спорту 
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Додаток Д 

Пропизицiя схеми робочого стенду 
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Додаток E 

      Документацiя для участi у виставцi 

Для участi у виставцi Active Sport 2019  потрiбно заповнити такi 

документи: 

- Заявка на участь у виставцi online: 
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