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ВСТУП 
 

З розвитком ринкових вiдносин вiдбувається становлення i формування 

конкурентного середовища в нацiональнiй економiцi. Пiдвищення жорсткостi 

методiв та форм проявлення конкуренцiї, прискорення темпiв змiн параметрiв 

ринку викликали об’єктивну необхiднiсть розроблення та втiлення на українських 

пiдприємствах принципово нових пiдходiв до управлiння 

конкурентоспроможнiстю продукцiї i формування стратегiї пiдприємства. 

Стабiльнiсть функцiонування фiрми на ринку визначається 

конкурентоспроможнiстю товарiв, якi нею виробляються, наданих нею послуг i 

можливостями, що забезпечують успiшнiсть у конкурентнiй боротьбi. 

Пiдвищення конкурентоспроможностi пiдприємства як тема дипломної 

роботи дає можливiсть не тiльки вивчити теорiю, а й постiйно використовувати 

отриманi знання на практицi. Крiм того, оцiнка конкурентоспроможностi 

пiдприємства настiльки тiсно пов'язана з поняттям стратегiї, стратегiчним 

менеджментом, що набутi навички не можуть залишитися незатребуваними, 

особливо якщо є практичними. Однак, запорукою до успiху є швидка i якiсна 

реалiзацiя обраної стратегiї, тому що лише розробка стратегiї не гарантує 

подальшої ефективностi дiяльностi пiдприємства. Одним з дiєвих засобiв 

успiшної дiяльностi являється реалiзацiя стратегiї для пiдвищення 

конкурентоспроможностi пiдприємства. 

Тому тема дослiдження, присвячена питанню управлiння 

конкурентоспроможнiстю пiдприємства на  ринку, є актуальною i своєчасною.   

Метою дослiдження є розгляд поняття конкурентоспроможностi 

пiдприємства в цiлому та розробка шляхiв удосконалення управлiння 

конкурентоспроможнiстю ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» на ринку Iнтернет 

маркетингу. 

Для досягнення поставленої мети поставленi наступнi задачi:  

 розкрити сутнiсть поняття управлiння конкурентоспроможнiстю 

пiдприємства;  
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 розглянути фактори, що визначаюсь конкурентоспроможнiсть 

пiдприємства; 

 розглянути конкурентоспроможнiсть як фактор успiху пiдприємства 

на ринку;  

 виконати аналiз кон'юнктури та сучасних тенденцiй розвитку ринку 

Iнтернет маркетингу;  

 проаналiзувати конкурентоспроможнiсть пiдприємства ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз» на ринку Iнтернет маркетингу;  

 виявити рiвень конкурентоспроможностi та визначити напрямки та 

шляхи її пiдвищення. 

Предметом дослiдження є сукупнiсть теоретико-методичних та прикладних 

аспектiв забезпечення конкурентоспроможностi фiрми на ринку Iнтернет 

маркетингу. 

Об'єктом дослiдження є управлiння конкурентоспроможнiстю пiдприємства 

ТОВ «Клауд комунiкейшенз». 

При виконаннi роботи застосовувались наступнi методи дослiджень - 

загальнонауковi методи пiзнання: формальна логiка (аналiз i синтез, iндукцiя та 

дедукцiя), дiалектична логiка (сходження вiд абстрактного до конкретного,), 

системний аналiз; економiко-статистичнi методи. 

Теᴏретичним пiдгрунтям дослiдження є працi вiтчизняних та зарубiжних 

автᴏрiв в сферi маркетингу, фiнансова та управлiнська звiтнiсть пiдприємства, 

статистичнi вiдомостi, науковi публiкацiї i навчальна лiтература вiдповiдно до 

теми дослiдження. 
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РОЗДIЛ 1. ТЕОРЕТИЧНI АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТI ПIДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутнiсть та змiст конкурентоспроможностi пiдприємств 

 

Для реформування економiки України у напрямку створення повноцiнного 

конкурентного середовища та розвитку конкурентних вiдносин велике значення 

має дослiдження поняття конкуренцiї. 

Конкуренцiя (вiд лат. concurrere - зiштовхуюсь) - економiчний процес 

взаємодiї, взаємозв'язку i боротьби мiж пiдприємствами, що виступають на ринку 

з метою забезпечення кращих можливостей збуту своєї продукцiї, задоволення 

рiзноманiтних потреб покупцiв i одержання найбiльшого прибутку. Конкуренцiя є 

головною рушiйною силою ринку, а сама продукцiя є знаряддям конкурентної 

боротьби [11,С.36]. 

Чиста (або досконала) конкуренцiя вiдзначається присутнiстю на ринку 

великої групи продавцiв, якi протистоять великiй групi покупцiв, причому жодна 

з цих груп не має достатньої сили, щоб вплинути на цiни. Товари мають чiтко 

визначенi характеристики, повнiстю взаємозамiннi i продаються за цiнами, якi 

визначаються тiльки спiввiдношенням мiж попитом i пропозицiєю. 

В свою чергу олiгополiя - це ситуацiя, коли число конкурентiв мале або 

декiлька фiрм домiнують на ринку, створюючи сильну взаємозалежнiсть. На 

таких ринках кожна фiрма добре знайома з дiючими силами i маневри будь-якого 

конкурента вiдчуваються iншими фiрмами. 

Монополiстична (або недосконала) конкуренцiя займає середнє положення 

мiж чистою конкуренцiєю та монополiєю. Конкуренти багаточисельнi, i їх сили 

зрiвноваженi. Однак їх товари диференцiйованi, тобто, з точки зору покупця, вони 

мають вiдмiннi якостi, якi сприймаються всiм ринком [47,С.43]. 
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Таблиця 1.1. 

Визначення конкурентоспроможностi рiзними вченими 

[Розробка автора] 

Автор Визначення 

М. Портер [26, 

c.23] 

         Конкурентоспроможнiсть – це обумовлений 

економiчний, соцiальний та полiтичний стан країни або 

окремого товаровиробника на внутрiшньому та 

зовнiшньому ринках. 

         Конкурентоспроможнiсть – властивiсть товару, 

послуги, суб'єкта ринкових вiдносин виступати на ринку 

на рiвнi з аналогiчними товарами, послугами або 

конкуруючими суб'єктами ринкових вiдносин, що 

присутнi на ринку. 

Енциклопедiя 

бiзнесмена, 

менеджера, 

економiста 

[46, c.34] 

Конкурентоспроможнiсть пiдприємства - рiвень його 

компетентностi порiвняно з iншими пiдприємствами-

конкурентами за такими параметрами, як технологiя, 

практичнi навички i професiйнi знання персоналу, рiвень 

стратегiчного i поточного планування, полiтика збуту, 

рiвень управлiння, комунiкацiї, якiсть систем управлiння 

виробництва. 

В. О. 

Василенко [10, 

c.45] 

Конкурентоспроможнiсть – здатнiсть органiзацiї 

домагатися своїх цiлей в умовах ринку, на якому з 

аналогiчними цiлями дiють iншi пiдприємства. 

Конкурентоспроможнiсть – здатнiсть комерцiйної 

органiзацiї робити i продавати конкурентоспроможний 

продукт, перевага даної конкретної органiзацiї стосовно 

iнших органiзацiй конкурентiв у данiй галузi бiзнесу. 

Конкурентоспроможнiсть пiдприємства - можливiсть 

його ефективної господарської дiяльностi й її практичної 

реалiзацiї в умовах конкурентного ринку. 
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Р. А. 

Фатхутдинов 

[7] 

Конкурентоспроможнiсть – властивiсть об'єкта, що 

характеризується ступенем реального або потенцiйного 

задоволення ним конкретної проблеми, у порiвняннi з 

аналогiчними об'єктами, що є на даному ринку. 

З. Є. 

Шершеньова, 

С. В. Оборська 

[11] 

Конкурентоспроможнiсть пiдприємства – це рiвень 

його компетенцiї вiдносно iнших пiдприємств-конкурентiв 

у нагромадженнi та використаннi виробничого потенцiалу 

певної спрямованостi, а також його окремих складових: 

технологiї, ресурсiв, менеджменту, навичок i знань 

персоналу, що знаходить вираження в таких результуючих 

показниках, як якiсть продукцiї, прибутковiсть, 

продуктивнiсть. 

О. Б. Чернега 

[26, c.53] 

Конкурентоспроможнiсть пiдприємства – це 

сукупнiсть характеристик дiяльностi, завдяки яким є ринок 

збуту i задовольняються потреби певних груп покупцiв. 

Є. М. 

Карпенко[25, 

c.23] 

Конкурентоспроможнiсть пiдприємства – це 

вiдносна характеристика, яка проявляється в умовах 

конкуренцiї як здiбнiсть задiяти необхiднi ресурси i 

зробити з них конкурентоспроможний товар, визначається 

продуктивнiстю використання виробничих ресурсiв, 

обумовлює його положення на ринку. 

 

Отже єдиного визначення щодо конкурентоспроможностi не iснує. 

На основi проаналiзованого матерiалу ми сформуали найбiльш доцельне на нашу 

думку визначення конкурентоспроможностi пiдприємства: 

Конкурентоспроможнiсть пiдпиємства – це порiвняльне поняття, яке 

характеризується здатнiстю компанiї компетентно задовольняти потреби 

споживачiв, миттєво реагувати на змiни ситуацї на ринку, та забезпечувати власну 

прибутковiсть. 

 

Продовження Таблиці 1.1. 
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Таким чином, на сьогоднi у лiтературi не iснує єдиного пiдходу до 

класифiкацiї конкурентних переваг. Значна частина дослiдникiв, наслiдуючи 

Майкла Портера, в якостi базових видiляють двi конкурентнi переваги: бiльш 

низькi витрати та спецiалiзацiя, проте автори доповнюють ще декiлька критерiїв 

до вже сформованих, за якими можна класифiкувати конкурентнi переваги (табл. 

1.2). 

Таблиця 1.2 
Класифiкацiї конкурентних переваг  

(Розробка автора на основi джерел [15,С.29], [26, c.23]) 

 

Автор Класифiкацiї конкурентних переваг 

Т.Котллер Д.Муррiн, 

М.Портера [27, c.23] 

бiльш низькi витрати та спецiалiзацiя, бiльш продуктивне 

використання капiталу 

К.Хессiг i Г.Л.Азоєв

[27, c.26] 

значну увагу придiляють часовому фактору, тобто 

швидкостi реагування на потреби ринку, i видiляють його 

в якостi однiєї з ключових конкурентних переваг 

Г.Л.Азоєв [28, c.13] можливiсть iмiтацiї (унiкальнi або такi, що пiддаються 

iмiтацiї) i характер динамiки (стiйкi або нестабiльнi) 

Р.А.Фатхутдiнов [28, 

c.14] 

запропоновано такi критерiї класифiкацiї конкурентних 

переваг як: сфера виникнення переваги, змiст фактора 

переваги, метод або засiб отримання переваги та iнше 

 

Отже, для вимiру конкурентних переваг українських пiдприємств можуть 

бути використанi наступнi елементи: конкурентне цiноутворення: переваги у 

витратах виробництва; якiсть продукту/послуг; дизайн продукту: упаковка; 

експлуатацiйнi характеристики продукту; пiсляпродажне обслуговування; 

швидкiсть реакцiї на запити споживача; iмiдж компанiї/товарної марки; 

пропонований асортимент продукцiї; чисельнiсть зайнятих; кiлькiсть основних 

конкурентiв; контакти з постачальниками: широта розподiльної мережi; реклама; 
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iншi складовi частини комплекс стимулювання збуту; система маркетингової 

iнформацiї; маркетинговi дослiдження. 

Значний вклад у теорiю конкуренцiї внiс професор Гарвардської школи 

бiзнесу М.Портер. Вiдповiдно до його теорiї, суть конкуренцiї в будь-якiй сферi 

економiки характеризується взаємодiєю п'яти основних сил (рис. 1.1.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1. П'ять рушiйних сил конкуренцiї за М.Портером [26, c.23] 

 

Тобто успiшнiсть дiї фiрми на галузевому ринку визначаються тим, 

наскiльки ефективно компанiя протидiє наступним конкурентним силам: 

1. Суперництво мiж конкуруючими продавцями однiєї галузi; 

2.Спроби компанiй з iнших галузей залучити покупцiв даної галузi на бiк 

своїх товарiв-замiнникiв; 

3. Потенцiал входження у галузi нових фiрм; 

4. Ринкова сила i контроль за умовами угоди з боку постачальникiв 

ресурсiв. 

Портер називає цi сили «мiкросередовищем», протиставляючи йому велику 

кiлькiсть факторiв, включених у термiн «макросередовище» [26, c.23].  

Макросередовище складається з тих сил, якi впливають на здатнiсть 

компанiї до обслуговування власних клiєнтiв i отримання прибутку. Змiна в будь-

якiй iз сил «мiкросередовища» зазвичай вимагає, щоб компанiя переглянула своє 

Підрядни
ки. 

Вплив 
сили– 5% 

Потенційні конкуренти. 

Вплив сили – 8% 

Клієнти. 

Вплив 
сили – 
60% 

Існуючі конкуренти. 

Вплив сили – 30% 

Заміщення 

Вплив сили – 5% 
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мiсце в галузi i на ринку. Достатня привабливiсть галузi не означає, що будь-яка 

компанiя в нiй буде отримувати однаковий прибуток.  

Компанiї повиннi так застосовувати свої ключовi компетенцiї, бiзнес-моделi 

або збутовi мережi, щоб отримати прибуток бiльший, нiж у середньому в галузi.  

На основi розглянутої схеми можна зробити висновок, що 

конкурентоздатнiсть пiдприємства припускає його здатнiсть здiйснювати 

ефективний економiчний контакт зi споживачами, постачальниками i 

конкурентами. Взаємодiя зi споживачами здiйснюється через купiвлю-продаж 

товару, взаємодiя з постачальниками - через купiвлю-продаж ресурсiв, необхiдних 

для виробництва, нарештi, взаємодiя з конкурентами - через систему 

органiзацiйних мiр, що течуть i перспективна активнiсть фiрми в конкурентному 

середовищi. Конкурентоздатнiсть фiрми виявляється в кожен момент її 

дiяльностi. 

Конкурентоспроможнiсть органiзацiї може бути визначена як комплексна 

порiвняльна характеристика пiдприємства, яка вiдображує ступiнь переваги 

сукупностi оцiночних показникiв його дiяльностi, що визначають успiх 

пiдприємства на певному ринку за певний промiжок часу, по вiдношенню до 

сукупностi показникiв конкурентiв [32,С.102]. 

Конкурентнi переваги пiдприємства за джерелами їх виникнення можна 

подiлити на внутрiшнi i зовнiшнi.  

Внутрiшнi — це характеристики внутрiшнiх аспектiв дiяльностi 

пiдприємства (рiвень затрат, продуктивнiсть працi, органiзацiя процесiв, система 

менеджменту тощо), якi перевищують аналогiчнi характеристики прiоритетних 

конкурентiв. 

Зовнiшнi конкурентнi переваги - це тi, якi базуються на спроможностi 

пiдприємства створити бiльш значимi цiнностi для споживачiв його продукцiї, що 

створює можливостi бiльш повного задоволення їхнiх потреб, зменшення витрат 

чи пiдвищення ефективностi їх дiяльностi. 

Саме зовнiшнi конкурентнi переваги з одного боку, орiєнтують 

пiдприємство на розвиток та використання тих чи iнших внутрiшнiх переваг, а з 



 
12

другого - забезпечують йому стiйкi конкурентнi позицiї, оскiльки орiєнтують на 

цiлеспрямоване задоволення потреб конкретної групи споживачiв. Можна 

видiлити наступнi рiзновиди внутрiшнiх та зовнiшнiх конкурентних переваг 

пiдприємства (табл.1.3). 

Внутрiшня конкурентна перевага базується на перевазi фiрми стосовно 

витрат виробництва, менеджменту фiрми чи товару, що створює «цiннiсть для 

виробника», яка дозволяє досягти собiвартостi меншої, нiж у конкурента. 

Зовнiшня конкурентна перевага базується на визначних якостях товару, якi 

створюють цiннiсть для покупця за рахунок або скорочення витрат, або 

пiдвищення ефективностi. Зовнiшня конкурентна перевага збiльшує «ринкову 

силу» фiрми, оскiльки вона (фiрма) може примусити ринок приймати цiну 

продажiв вищу, нiж у прiоритетного конкурента, який не забезпечує вiдповiдної 

визначної якостi [32,С.102]. 

Таблиця 1.3. 

Зовнiшнi та внутрiшнi конкурентнi переваги 

[Розробка автора на основi джерела [32,С.102]] 

 

Конкурентнi переваги пiдприємства 

Внутрiшнi 

 Виробничi 

 Технологiчнi 

 Квалiфiкацiйнi 

 Органiзаiйнi 

 Управлiнськi 

 Iнновацiйнi 

 Наслiдковi 

Зовнiшнi 

 Iнформацiйнi 

 Конструктивнi 

 Якiснi 

 Поведiнковi 

 Конюктурнi 

 Сервiснi 

 Iмiджевi 

 Цiновi 

 

Тобто для вимiру конкурентних переваг пiдприємства можуть бути 

використанi наступнi елементи: конкурентне цiноутворення: переваги у витратах 
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виробництва; якiсть продукту/послуг; дизайн продукту: упаковка; експлуатацiйнi 

характеристики продукту; пiсля продажне обслуговування; швидкiсть реакцiї на 

запити споживача; iмiдж компанiї/товарної марки; пропонований асортимент 

продукцiї; чисельнiсть зайнятих; кiлькiсть основних конкурентiв; контакти з 

постачальниками: широта розподiльної мережi; реклама; iншi складовi частини 

комплекс стимулювання збуту; система маркетингової iнформацiї; маркетинговi 

дослiдження. 

На основi приведеної iнформацiї можемо видiлити безпосередньо методи 

конкуренцiї: 

 на основi критерiю пiдвищення якостi товару (нецiнова); 

 на основi критерiю пiдвищення якостi сервiсу товару; 

 на основi зниження цiни (цiнова); 

 на основi зниження експлуатацiйних витрат у споживача товару; 

 на основi використання всiх конкурентних переваг об'єкта, суб'єкта. 
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1.2. Методологiя оцiнювання конкурентоспроможностi пiдприємства 

 
 

У загальному виглядi процес оцiнки конкурентоспроможностi потенцiалу 

пiдприємства складається з наступних етапiв: 

1) визначення мети оцiнки конкурентоспроможностi (обґрунтування 

претензiй на зовнiшнi iнвестицiйнi ресурси, виявлення резервiв економiчного 

зростання, iншi цiлi поточного управлiння); 

2) вибiр групи пiдприємств-конкурентiв з урахуванням можливостей 

отримання необхiдної первинної iнформацiя для цiлей оцiнки 

конкурентоспроможностi; 

3) визначення груп ключових показникiв конкурентоспроможностi, якi 

пiдлягають оцiнюванню (групування доцiльно здiйснювати за складовими 

потенцiалу пiдприємства: показники маркетингового потенцiалу, виробничого, 

фiнансового, iнновацiйного, кадрового, органiзацiйної структури управлiння); 

4) розрахунок одиничних, групових, iнтегральних показникiв 

конкурентоспроможностi для кожного пiдприємства; 

5) обґрунтування висновку про рiвень конкурентоспроможностi об'єкта 

оцiнки та розробка заходiв, спрямованих на полiпшення або утримання 

конкурентних позицiй. 

Для оцiнки конкурентоспроможностi потенцiалу пiдприємства в 

зарубiжному бiзнесi використовуються рiзноманiтнi методи, класифiкацiю яких 

ми навели у таблицi 1.5. 

Комплексний характер поняття конкурентоспроможностi потенцiалу 

обумовлює необхiднiсть обґрунтування системи iндикаторiв (критерiїв), якi 

можуть розглядатися як ключовi показники конкурентоспроможностi та 

охоплюють найбiльш важливi аспекти якостi та ефективностi використання 

потенцiалу пiдприємства. 
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Як iндикатори звичайно виступають такi показники та характеристики: 

 конкурентоспроможнiсть продукцiї; 

 якiсть, надiйнiсть продукцiї; 

 вiдмiтнi властивостi товарiв; 

 iмiдж пiдприємства; 

 вiдносна частка ринку; 

 рiвень витрат; 

 методи продажiв; 

 рентабельнiсть реалiзацiї; 

 темп зростання виручки вiд реалiзацiї; 

 фiнансовi коефiцiєнти; 

 ефективнiсть використання ресурсного потенцiалу (фондовiддача, 

продуктивнiсть працi, енергоємнiсть, ефективнiсть технологiї, ефективнiсть 

iнформацiйних ресурсiв, ефективнiсть заходiв для пiдвищення творчої 

активностi персоналу тощо); 

 темпи зростання вартостi пiдприємства; 

 ефективнiсть реклами i способiв стимулювання збуту; 

 компетенцiя та досвiд персоналу; 

 рiвень плинностi кадрового складу; 

 показники екологiчностi виробництва; 

 ефективнiсть обслуговування тощо. 

 

На основi опрацьованої iнформацiї розроблена схема, за якою проводиться 

оцiнка конкурентоздатностi продукцiї (послуг) пiдприємства  

(рис. 1.2).  

 

 

 

 



 
16

 
 

 

 

 

 

 

Економiчнi: 

 Собiвартiсть 

 ROMI 

 

Показники технiчного 

рiвня: 

 Технологiчнiсть 

 Показники 

комфортабельностi 

 Патентно-правовi 

Показники стабiльностi 

якостi: 

 Рiвень виконання робiт 

 Надiйнiсть i якiсть 

надання послуг 

 Якiсть клаєнт сервiсу 

 Рiвень задоволеностi 

клiєнтiв 

 

Визначення одиничних 

показникiв 

конкурентоздатностi по 

економiчним показникам 

Визначення одиничних 

показникiв 

конкурентоздатностi по 

технологiчним показникам 

Визначення одиничних 

показникiв 

конкурентоздатностi по 

параметрах якостi надання 

послуг 

 

Визначення групових 

показникiв 

конкурентоздатностi по 

економiчним показникам 

Визначення групових 

показникiв 

конкурентоздатностi по 

технологiчним показникам 

Визначення групових 

показникiв 

конкурентоздатностi по 

параметрах якостi надання 

послуг 

 

Розрахунок iнтегрального показника конкурентоспроможностi 

 

Розробка рекомендацiй для пiдвищення конкурентоспроможностi 

 

Рисунок 1.2. 

Схема оцiнки конкурентоздатностi продукцiї [28, c.67] 

Вивчення ринку Збір данних про 
конкурентів 

Запити потенційних 
клієнтів 

Формування вимог до послуг, які надаються 

Аналіз ціни послуг Визначення переліку оцінювальних параметрів  
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Методи класифiкацiї оцiнки конкурентоспроможностi пiдприємства ми 

згрупували у таблицю 1.5. 

Таблиця 1.5. 

Класифiкацiя методiв оцiнки конкурентоспроможностi пiдприємства 

[Розробка автора на основi джерел [47, c.54], [25, c.23], [28, c.65]] 

 

Класифiкацiйна 

ознака 

Класифiкацiйна 

група 

Рiзновиди методiв 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

За напрямком 

формування 

iнформацiйної 

бази 

Критерiальнi  Теорiя конкурентних переваг М. Портера; 

 аналiз конкурентоспроможностi фiрм Ж.-Ж. 

Ламбена;  

 SPACE-аналiз; 

 GАР-аналiз; 

 LOTS-аналiз; 

 PIMS-аналiз; 

 модель аналiзу Мак-Кiнсi 7S; 

 формалiзований метод Iванова; 

 методика Ансоффа щодо КСФ; 

 методика Градова щодо детермiнантiв 

"нацiонального ромба"; 

 метод iнтегрального критерiю; 

 метод таксономiчного показника 

Експертнi  STEP- аналiз; 

 SWOT- аналiз; 

 аналiз конкурентоспроможностi за 

системою 111-555; 

 метод американської асоцiацiї управлiння; 

 метод порiвнянь; 

 метод рангiв; 
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 метод вивчення профiлю об'єкта; 

 графiчна методика Зав'ялова 

 

 

За способом 

вiдображення 

кiнцевих 

результатiв 

Графiчнi  Теорiя конкурентних переваг М. Портера; 

 аналiз конкурентоспроможностi фiрм Ж.-Ж. 

Ламбена; 

 SWOT- аналiз; 

 модель аналiзу Мак-Кiнсi 7S; 

 метод вивчення профiлю об'єкта; 

 графiчна методика Зав'ялова 

Математичнi  Аналiз конкурентоспроможностi за 

системою 111-555; 

 формалiзований метод Iванова; 

 методика Ансоффа щодо КСФ; 

 методика Градова щодо детермiнантiв 

"нацiонального ромба"; 

 метод американської асоцiацiї управлiння; 

 метод порiвнянь; 

 метод рангiв; 

 метод iнтегрального критерiю; 

 метод таксономiчного показника 

Логiстичнi  SТЕР-аналiз; 

 SРАСЕ- аналiз; 

 GАР-аналiз; 

 LOTS- аналiз; 

 РIМS- аналiз; 

 

 

 

 

Одномоментнi  Аналiз конкурентоспроможностi за 

системою 111-555; 

 методика Ансоффа щодо КСФ; 

 методика Градова щодо детермiнантiв 

Продовження Таблиці 1.5. 
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За можливiстю 

розроблення 

управлiнських 

рiшень 

"нацiонального ромба"; 

 метод американської асоцiацiї управлiння; 

 метод порiвнянь; 

 метод iнтегрального критерiю; 

 метод таксономiчного показника; 

 метод вивчення профiлю об'єкта; 

 графiчна методика Зав'ялова 

Стратегiчнi  Теорiя конкурентних переваг М. Портера; 

 аналiз конкурентоспроможностi фiрм 

 Ж.-Ж. Ламбена; 

 SТЕР-аналiз; 

 SРАСЕ- аналiз; 

 GАР- аналiз; 

 LОТS- аналiз; 

 РIМS- аналiз; 

 SWOT- аналiз; 

 модель аналiзу Мак-Кiнсi 7S; 

 формалiзований метод Iванова; 

 метод рангiв 

 

 

 

 

 

 

 

За способом 

оцiнки 

Iндикаторнi  SТЕР-аналiз; 

 SРАСЕ- аналiз; 

 GАР-аналiз; 

 LОТS- аналiз; 

 РIМS- аналiз; 

 аналiз конкурентоспроможностi за 

системою 111-555; 

 формалiзований метод Iванова; 

 методика Ансоффа щодо КСФ; 

Продовження Таблиці 1.5. 
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 методика Градова щодо детермiнантiв 

"нацiонального ромба"; 

 метод американської асоцiацiї управлiння; 

 метод порiвнянь; 

 метод рангiв; 

 метод iнтегрального критерiю; 

 метод таксономiчного показника; 

 метод вивчення профiлю об'єкта; 

 графiчна методика Зав'ялова 

Матричнi  Теорiя конкурентних переваг М. Портера; 

 аналiз конкурентоспроможностi фiрм 

 Ж.-Ж. Ламбена; 

 SWOT- аналiз; 

 модель аналiзу Мак-Кiнсi 7S 

 

Отже моделей оцiнки та вiдображення конкурентоспроможностi 

пiдприємства безлiч, вони можуть розширюватись та доповнюватися. 

Для оцiнки конкурентоспроможностi ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» ми 

використаємо лише деякi iз методiв, якi на нашу думку, найбiльш доцiльнi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Продовження Таблиці 1.5. 
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1.3. Iнструменти управлiння конкурентоспроможнiстю пiдприємства 

 

Погляди бiльшостi теоретикiв збiгаються в тому, що найбiльш ефективним 

iнструментом управлiння конкурентоспроможнiстю пiдприємства, яке здiйснює 

свою дiяльнiсть у конкурентному середовищi й ставить перед собою 

довгостроковi цiлi розвитку, є стратегiчне управлiння. 

Стратегiчне управлiння являє собою процес, за допомогою якого 

менеджери здiйснюють довгострокове керiвництво органiзацiєю, визначають 

специфiчнi цiлi дiяльностi, розроблюють стратегiї для досягнення цих цiлей, 

враховуючи вci релевантнi (найсуттєвiшi зовнiшнi та внутрiшнi умови, а також 

забезпечують виконання розроблених вiдповiдних планiв, якi постiйно 

розвиваються i змiнюються [2, с. 43–45].  

Стратегiчне управлiння – багатоплановий, формально-поведiнковий 

управлiнський процес, який допомагає формулювати та виконувати ефективнi 

стратегiї, що сприяють балансуванню вiдносин мiж органiзацiєю, включаючи її 

окремi частини, та зовнiшнiм середовищем, а також досягненню встановлених 

цiлей [3, с. 16]. 

В теоретичнiй лiтературi iснує цiлий ряд визначень, в яких упор робиться на 

тi чи iншi аспекти та особливостi стратегiчного управлiння або його вiдмiнностi 

вiд звичайного управлiння. Управлiння конкурентоспроможнiстю пiдприємства 

передбачає видiлення наступних рiвнiв управлiння конкурентоспроможнiстю: 

стратегiчного i оперативного. Стратегiчне управлiння спрямоване на створення 

конкурентних переваг пiдприємства i утвердження ефективної стратегiчної 

позицiї, що забезпечать майбутню життєздатнiсть органiзацiї в мiнливих умовах.  

Призначення оперативного управлiння – використовуючи вже iснуючу 

стратегiчну позицiю органiзацiї досягти конкретних тактичних цiлей. На 

пiдприємствi менеджери, якi займаються стратегiєю, забезпечують постiйний 

потенцiал прибутковостi органiзацiї, а менеджери, якi займаються поточними 

операцiями, вiдповiдають за перетворення потенцiалу в реальний прибуток. 
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Кiнцевим результатом дiяльностi системи оперативного менеджменту є 

постачання товарiв (послуг) споживачам за конкретнi цiни. 

При розробцi перспективних маркетингових стратегiй повиннi 

застосовуватися сучаснi iнструменти управлiння конкурентоспроможнiстю 

пiдприємства - конкурентний аналiз i бенчмаркiнг. 

Конкурентний аналiз виявляє тi риси внутрiшнього i зовнiшнього 

середовища компанiї, якi мають найбiльший вплив на стратегiчне бачення i 

можливостi компанiї. 

Бенчмаркiнг являє собою пiдхiд до планування дiяльностi компанiї, що 

припускає безперервний процес оцiнки рiвня продукцiї, послуг i методiв роботи, 

що вiдкриває, що вивчає i оцiнює все краще в iнших органiзацiях з метою 

використання отриманих знань у роботi своєї органiзацiї. 

 Таким чином, бенчмаркiнг - це метод використання чужого досвiду, 

передових досягнень кращих компанiй, пiдроздiлiв власної компанiї, окремих 

фахiвцiв для пiдвищення ефективностi роботи, виробництва, вдосконалення 

бiзнес-процесiв; заснований на аналiзi конкретних результатiв та їх використаннi 

у власнiй дiяльностi. У сучаснiй практицi iснують рiзнi види бенчмаркiнгу: 

• конкурентний - порiвняння своєї продукцiї, бiзнес - процесiв з аналогами 

прямих конкурентiв; 

• функцiональний - порiвняння ефективностi окремих функцiй (наприклад, 

логiстики, управлiння персоналом) компанiй однiєї галузi, не обов'язково прямих 

конкурентiв; 

• загальний - аналiз i сприйняття передового досвiду компанiй, що дiють в 

iнших галузях; 

• внутрiшнiй - порiвняння ефективностi роботи рiзних пiдроздiлiв однiєї 

органiзацiї i сприйняття, впровадження кращих прийомiв роботи, бiзнес-процесiв.  

Бенчмаркiнг — це, по-перше, порiвняння своїх показникiв з показниками 

iнших органiзацiй: конкурентами й органiзацiями-лiдерами, i, по-друге, вивчення 

й застосування успiшного досвiду iнших у себе в органiзацiї; це методологiя, 
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спрямована на вимiр подiї з метою порiвняння її з кращим, в чому б це краще не 

складалося, i потiм адаптування її до власної ситуацiї та умов.  

Незважаючи на численнiсть визначень, наявних у лiтературi, внутрiшню 

сутнiсть бенчмаркiнгу можна охопити такими моментами: цiннiсть навчання на 

прикладах, що лежать поза звичайною «системою координат» органiзацiї; 

важливiсть здiйснення цього навчання структурованим, формалiзованим чином; 

порiвняння практики роботи самої органiзацiї з кращими зразками на постiйнiй 

основi; кориснiсть отриманої iнформацiї для початку дiй з полiпшення роботи. 

Реальнi полiпшення в результатi бенчмаркiнгу виникають з аналiзу та розгляду 

швидше процесiв, нiж вихiдних характеристик. 

Таким чином, результатом конкурентного аналiзу та бенчмаркiнгу є: 

пiдвищення ефективностi та рацiональностi процесiв; пiдвищення продуктивностi 

та якостi послуг; пiдвищення конкурентоспроможностi; пiдвищення ефективностi 

та рацiональностi маркетингу; полiпшення використання ресурсiв; пiдвищення 

якостi пiдтримки управлiння; бiльш швидке й оптимальне прийняття рiшень. 

 Отже, конкурентний аналiз та бенчмаркiнг є маркетинговими 

iнструментами впровадження результатiв дiяльностi задля вдосконалення бiзнес-

процесiв, особливiстю якого є орiєнтацiя на досягнення пiдприємств-лiдерiв, що 

дозволяє отримати конкурентнi переваги шляхом використання кращого досвiду. 

Систематизацiя i класифiкацiя стратегiй пiдприємств є важливим чинником 

пошуку ними шляхiв досягнення своїх цiлей, адже це дає змогу побачити 

конкретну стратегiю на фонi тих, що привели суб’єктiв господарювання до 

успiхiв або унеможливили реалiзацiю ними свого потенцiалу. Тому знання 

сильних i слабких сторiн певних типiв стратегiй сприяє менеджменту 

пiдприємства у формуваннi конкурентоспроможної стратеги власної дiяльностi, 

оцiнюваннi її переваг та недолiкiв i вiдповiднiй органiзацiї справ. 
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Таблиця 1.6 

Базовi стратегiї конкуренцiї  

[Розробка автора на основi джерела [5, с. 152]] 

 

Стратегiї конкуренцiї Ключовi конкурентнi переваги 

Зниження цiн низька собiвартiсть i продукцiї; 

Диференцiацiя продукцiї унiкальнiсть продукцiї, її висока якiсть та 

специфiчнi ознаки; 

Сегментування ринку комплексне обслуговування сегментiв ринку; 

Впровадження нововведень робота у новiй ринковiй нiшi, розробка 

iндивiдуальних нововведень та рiшень, якi не 

використувувались ранiше; 

Негайне реагування на 

потреби ринку 

випередження конкурентiв з допомогою бiльш 

мобiльної система управлiння. 

 

Базова стратегiя конкуренцiї представляє основу конкурентного поведiнки 

компанiї над ринком. Вона описує схему забезпечення переваг над конкурентами 

i формує стратегiю управлiння пiдприємством. Узагальнення теорiї та практики 

конкуренцiї дає можливiсть окреслити п'ять базових стратегiй конкуренцiї, якi 

мають певними перевагами, але з позбавлених i повним вад. Саме тому головною 

процедурою вибору мусить бути зважена оцiнка сильних i слабких сторiн кожної 

стратегiї i дiйсних можливостей їх використанню у умовах сформованiй 

кон'юнктури ринку. 

Iншi класифiкацiї зосереджуються на таких стратегiях пiдприємства, як 

полiпшення якостi товару, пiдвищення органiзацiйно-технiчного рiвня 

виробництва, ресурсозбереження, цiноутворення, вдосконалення управлiння 

персоналом, розвиток маркетингу.  
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Такий пiдхiд iлюструє класифiкацiя стратегiй пiдприємства, яку 

запропонував росiйський учений Раїс Фатхутдiнов (табл. 1.7). 

Таблиця 1.7 

Класифiкацiя стратегiй пiдприємства (за Р. Фатхутдiновим) [2, c.23] 

Тип стратегiї Конкретизацiя напрямiв 

Стратегiя полiпшення якостi 

товару 
 Орiєнтацiя на найкращий зразок, який 

випускають конкуренти; 

 Орiєнтацiя на найвищi свiтовi 

досягнення, тенденцiї науково-

технiчного прогресу щодо виробництва 

певного товару 

Стратегiя пiдвищення 

органiзацiйно-технiчного 

рiвня виробництва 

 Пiдвищення рiвня автоматизацiї 

виробництва; 

 Пiдвищення рiвня технологiчних 

процесiв; 

 Полiпшення фондоозброєностi пращ; 

 Пiдвищення органiзованостi 

виробничих та управлiнських процесiв ( 

координацiя заходiв щодо забезпечення 

якостi, зниження витрат, дотримання 

термiнiв) 

Стратегiя ресурсозбереження 

в межах пiдприємства 

 Спрощення структури, принципу дiї 

виробу; 

 Полiпшення технологiчностi 

конструкцiї товару; 

 Пошук i використання факторiв 
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ресурсозбереження; 

 Розширення виробництва якiсного 

товару в країнах, де можна використати 

дешевший ресурс 

Стратегiя цiноутворення  Стратегiя премiальних нацiнок; 

 Стратегiя «глибокого проникнення»; 

 Стратегiя високої чи середньої цiни; 

 Стратегiя високої чи низької цiннiсної 

значущостi; 

 Стратегiя «пограбування»; 

 Стратегiя «демонстративного блиску» 

Стратегiя вдосконалення 

управлiння персоналом 

 Управлiння конфлiктами i стресами; 

 Дотримання режиму працi i вiдпочинку; 

 Забезпечення нормального морально- 

психологiчного клiмату в колективi; 

 Стимулювання працi персоналу; 

Маркетингова стратегiя  Стратегiя «проштовхування» або 

«витягування»; 

 Стратегiя розподiлу i цiноутворення; 

 Стратегiя «зняття вершкiв» або 

«проникнення»; 

 Стратегiя охоплення ринку; 

 Стратегiя iнтенсивного чи вибiркового 

збуту; 

 Стратегiя ексклюзивного розподiлу 

(охоплення ринку виробником тiльки 

через одного продавця) 

Продовження Таблиці 1.7. 
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Представленi у цiй класифiкацiї стратегiї спрямованi на пошук i реалiзацiю 

внутрiшнiх резервiв пiдприємства, якими можуть бути органiзацiя виробництва, 

ресурси (матерiальнi, iнформацiйнi, технологiчнi), персонал. На зовнiшнє 

середовище орiєнтованi стратегiї цiноутворення i маркетингу. Особливiстю 

класифiкацiї є конкретизацiя напрямiв i об’єктiв стратегiчного аналiзу. 

Отже систематизацiя i класифiкацiя стратегiй пiдприємств є важливим 

чинником пошуку ними шляхiв досягнення своїх цiлей, адже це дає змогу 

побачити конкретну стратегiю на фонi тих, що привели суб’єктiв господарювання 

до успiхiв або унеможливили реалiзацiю ними свого потенцiалу. Тому знання 

сильних i слабких сторiн певних типiв стратегiй сприяє менеджменту 

пiдприємства у формуваннi конкурентоспроможної стратеги власної дiяльностi, 

оцiнюваннi її переваг та недолiкiв i вiдповiднiй органiзацiї справ. 
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РОЗДIЛ 2. АНАЛIЗ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТI ТОВ «КЛАУД 
КОМУНIКЕЙШЕНЗ»  

 

2.1. Маркетингове середовище пiдприємства ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» 

 

Маркетингове середовище пiдприємства - сукупнiсть факторiв, якi 

впливають на процес управлiння маркетингом пiдприємства, його маркетинговий 

розвиток та взаємовiдносини зi споживачами. 

Ф. Котлер визначає маркетингове середовище як сукупнiсть факторiв, якi 

впливають на спроможнiсть пiдприємства розвивати й пiдтримувати 

взаємовiдносини з цiльовим ринком[2, c.43]. 

Основне завдання аналiзу маркетингового середовища в тому, щоб 

взаємоузгодити вплив середовища, потреби цiльового ринку, мету та можливостi 

пiдприємтва. 

Маркетингове середовище подiляється на мiкро-

 i макросреду. Мiкросередовище, в свою чергу, - на внутрiшнє i зовнiшнє. 

Ми згрупуали основнi сили що визначають стуктуру маркетингового макро- та 

мiкросередовища ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» у таблицю 2.1 
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Таблиця 2.1 

Фактори i показники макро- та мiкросередовища ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» 

[Розробка автора] 

Фактори 

макросередовища 

Показники 

Економiка   фаза економiчного циклу країни,  

 рiвень iнфляцiї,  

 рiвень безробiття,  

 валовий курс та його динамiка,  

 наявнiсть та рiвень товарного дефiциту,  

 рiвень доходiв та купiвельної 

спроможностi населення. 

Демографiя   чисельнiсть населення,  

 територiальне розмiщення населення,  

 рiвень урбанiзацiї,  

 мiграцiя населення,  

 вiковий склад населення,  

 рiвень народжуваностi та смертностi, 

 статевий склад населення,  

 сiмейний стан населення. 

Полiтичнi фактори  полiтична структура,  

 рiвень полiтичної та законодавчої 

стабiльностi,  
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 антимонопольне регулювання,  

 податкове законодавство, 

 законодавство щодо реклами. 

Соцiально-культурнi 

фактори 

 соцiальнi класи,  

 соцiальнi групи,  

 культура,  

 субкультура,  

 особисте сприйняття,  

 рiвень задоволеностi населення. 

Науково-технiчний прогрес  введення нових технологiй та 

iнструментiв, Деякi з них спрямованi на 

те, щоб спростити роботу спецiалiста, 

деякi спрямованi на те, щоб замiнити 

(боти, наприклад, або автоматизованi 

системи), 

 розвиток технологiй в цiлому. 

Природне середовище  екологiя та природне середовище в 

цiлому.  

Фактои мiкосередовища 

Безпосередньо фiрма  мiсце i роль Дiджитал вiддiлу в 

органiзацiйнiй структурi, 

 фахiвцi, 

 структура пiдприємства, 

 документообiг. 

Пiдрядники  цiни на послуги пiдрядникiв,  
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 якiсть роботи пiдрядникiв,  

 якiсть використовуємих сервiсiв. 

Клiєнти  фактори, що впливають на поведiнку 

клiєнта (якiсть послуг, якiсть клаєнт 

сервiсу, задоволенiсть ранiше придбаними 

послугами, вiдповiдальнiсть фахiвцiв та 

менеджерiв).  

 фактори, що впливають на прийняття 

рiшення про купiвлю послуги (цiни на 

послуги, iмiдж ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз», минулий досвiд, 

спецiалiзацiя компанiї). 

Конкуренцiя  рiвень конкурентоспроможностi фiрми,  

 галузевi конкуренти,  

 товари-замiнювачi (новiтнi розробки ботiв 

чи аналiтичних систем). 

Громадкiсть та iмiдж  засоби масової iнформацiї,  

 сприйняття компанiї громадкiстю,  

 PR. 

Зосередимось детальнiше на мiкросередовищi ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз»: 

Безпосередньо фiрма. ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» - digital-агентство 

повного циклу, яке надає послуги з розробки та реалiзацiї креативних стратегiй, 

виробництва контенту i роботи з соцiальними медiа, пошукового маркетингу 

(SEO), контестної реклами, розробки сайтiв та додаткiв. 

Продовження Таблиці 2.1. 
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ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» надає наступний спектр послуг: 

 Digital-дослiдження, аналiтика, стратегiчне планування; 

 Медiапланування i медiазакупки в digital; 

 Digital-креатив, розробка контенту; 

 Iнтернет маркетинг (SMM, SEO, Контекстна реклама); 

 E-commerce; 

 Digital production; 

 Розробка мобiльних додаткiв та сайтiв; 

 Розробка стратегiй Iнтернет просування.  

Ключовими компетенцiями ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» є: 

 Маркетинговi дослiдження, аналiтика, стратегiчне планування; 

 Креатив, розробка контенту; 

 Iнтернет маркетинг (SMM, SEO, Контекстна реклама). 

 

Розглянемо органiзацiйну структуру рекламного агентства ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз»  (рис. 2.1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.1. Органiзацiйна структура ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» 

[Розробка автора] 
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 У своїй роботi детальну увагу ми придiлимо вiддiлу Дiджиталу (Iнтернет 

маркетингу). 

Вiн поєднує у собi дiяльнiсть у напрямках кантекстної реклами, маркетингу у 

соцiальних мережах, пошукоої оптимiзацiї та розробки сайтiв. 

Пiдрядники. ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» використовує два основних 
типи пiдрядникi: 

 Фрiнансери. До їх послуг компанiя прибiгає лише у випадку, якщо штатних 

сил не вистачає або є дуже специфiчних запит вiд клiєнта, який потребує 

сторонньої допомоги. 

 Системи Iнтернет маркетингу, якi необхiднi у роботi: Google, Facebook, 

Admixer, сайти для розмiщення медiйної реклми тощо. 

 Деякi з систем є стабiльними та безкоштовними. Деякi беруть плату за 

послуги/розмiщення та можуь змiнювати цiну або вимикати рекламнi кабiнети без 

попереднього погодження. Отже розглянемо слабкi та сильнi сторони цього 

фактору (табл.2.2). 

Таблиця 2.2 

Сильнi та слабкi сторони фактору Пiдрядники 

[Розробка автора] 

Сильнi сторони Слабкi сторони 

Фрiлансери: 

 є дiйсно квалiфiкованi кадри; 

 велика база фрiлансерiв, просто 

замiнити фахiвця у разi 

необхiдностi; 

 можливiсть зняти навантаження зi 

штатних спецiалiстiв у разi 

необхiдностi; 

Фрiлансери: 

 завжди є загроза 

недобросовiсностi фахiвця, що 

може зашкодити роботi в 

цiлому; 

 за рахунок вiддаленої роботи та 

вiдсутностi тiм бiлдiнгу, фрiланс 

фахiвець може просто не знайти 
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 завжди можна знайти спецiалiста 

вузького профiлю для проектної 

роботи без необхiдностi брати 

його у штат; 

 економiя на витратах. 

Системи Iнтернет маркетингу: 

 спрощують та ушвидшують 

роботу фахiвця; 

 допомагають охватити бiльших 

об’єм потенцiйних рекламних 

мiсць розмiщення; 

 допомагають управляти та 

аналiзувати велику кiлькiсть 

даних. 

спiльної мови з менеджером; 

 завжди приутня загроза 

технiчних перешкод. 

 

 

Системи Iнтернет маркетингу: 

 iнодi присутнi складнощi 

комунiкацiї з менеджерами зi 

сторони пiдрядника в силу 

некомпетентностi, 

незацiкавленостi або 

географiчних особливостей; 

 в деяких системах занадто 

довгий шлях оплати послуг 

через бюрократiю; 

 завжди присутнiй ризик 

технологiчних проблем, якi 

можуть завадити або перервати 

роботу. 

 

Клiєнти. В рядах клiєнтiв ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» налiчується бiльше 

50 українських i зарубiжних вiдомих клiєнтiв таких як: Jack Danielse, Axa, 

PepsiCO, WakeAPP тощо.  

Потрiбно враховувати специфiку B2B бiзнесу. Клiєнтами ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз» є не кiнцевi споживачi, а iнший бiзнес.  

Продовження Таблиці 2.2. 
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На задоволенiсь клiєнта впливають такi основнi фактори: якiсть роботи 

фахiвця, якiсть роботи клаєнт сервiсу, вiдповiднiсть умовленим срокам, цiна 

послуг, рiвень задоволеностi кiнцевого споживача та отриманий прибуток.  

Робота з новими клiєнтами та iснуючими побудована майже однаково, 

рiзниця лише початкових етапах. Тому ми розглянемо на схемi (рис.2.3) 

стриктуру роботи з новим клiєнтом пiдприємства. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 2.3. Схема опрацювання запиту нового клiєнта на пiдприємствi 

ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» 

[Розробка автора] 
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Обробка запиту iснуючого клiєнту на нову послугу обробляється таким же 

чином, виключаючи першi два кроки. Зазвичай декiлька спецiалiстiв закрiпленi за 

певним клiєнтом та проектом. Склад команд змiнюється рiдко. 

Ринок Iнтернет маркетингу та Конкуренти.  

Iнтернет-маркетинг — це практика використання усiх аспектiв 

традицiйного маркетингу в мережi Iнтернет. Основна його мета — одержання 

максимального ефекту вiд потенцiйної аудиторiї мережi.  

Iнтернет-маркетинг має на сьогоднiшнiй день досить широкий набiр 

технологiй, якi дозволяють вивести бiзнес на якiсно новий рiвень.  

До основних послуг сьогоднi вiдносять наступнi: 

 створення веб-сайту та розмiщення його в мережi Iнтернет, вiдкривають 

компанiї необмеженi можливостi в успiшнiй конкуренцiї на ринку;  

 пошуковий маркетинг (SEO). Як правило, пошук продукту в мережi 

Iнтернет починається iз запиту в пошуковiй системi. Пошукова оптимiзацiя, 

пошукова реклама є найважливiшими технологiями Iнтернет-маркетингу, за 

допомогою яких веб-сайт виводиться на високi позицiї, у так званий топ 

пошукової видачi;  

 Iнтернет-реклама (PPC) видiляється високим ступенем точностi охоплення 

цiльової аудиторiї, дає можливiсть управляти бюджетом рекламної кампанiї й 

оперативно простежити за її ефективнiстю. Вона представлена у двох основних 

видах: банерна й контекстна реклама;  

 еmail-маркетинг — це iндивiдуальнi розсилання по електроннiй поштi. 

При невисоких витратах дає можливiсть поширювати iнформацiю серед 

конкрет- них потенцiйних клiєнтiв;  

 вiрусний маркетинг — це технологiя, в основi якої лежить створення 

«вiрусу», привабливого для користувачiв рекламної iнформацiї та який 

передається ними один одному у виглядi розваги, а не реклами;  

 онлайн iгри iз вбудованою рекламою або елементами брендiв компанiй;  
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 мобiльний маркетинг (СМС-маркетинг). Розробка багатьох веб-сайтiв 

ведеться з урахуванням можливостей мобiльних пристроїв, у яких 

передбачений доступ до мережi Iнтернет;  

 вiдео-маркетинг. Сьогоднi розробленi для ПК програми дозволяють 

створювати вiдео-ролики за рiзною тематикою будь-якому користувачевi, який 

може розмiстити його в мережi на якому-небудь сервiсi, наприклад, на YouТube 

або у соц. мережах;  

 формування суспiльної думки. Ця технологiя Iнтернет-маркетингу формує 

позитивний iмiдж компанiї шляхом впровадження текстової iнформацiї на 

рiзних Iнтернет-ресурсах: через поширення пресрелiзiв i роботу з мережною 

пресою, новинними ресурсами, через замовлення профiльних статей i прояву 

активностi на тематичних форумах тощо;  

 маркетинг соцiальних зв’язкiв, iдея якого поля- гає в залученнi вiдносин 

мiж людьми для просування продуктiв чи послуг. Зупинимося детальнiше. Ще 

кiлька рокiв тому використання SMM у бiзнесi вважалося нововведенням, а 

сьогоднi ж бiльшiсть компанiй активно використовують цю технологiю для 

просування свого бiзнесу. Популярнiсть соцiальних мереж обумовлена тим, що 

людям властиво дiлитися чимось цiкавим, а Facebook, Vk, Instagrame, Linkedin, 

Twitter та iншi — це зручнi платформи для спiлкування. Вони стають все бiльш 

популярними, i сьогоднi бiльшiсть компанiй мають аккаунт хоча б на однiй з 

них.  

Соцiальнi мережi — це також один з iнструментiв для створення iмiджу 

компанiї, для просування бренду, пiдвищення рiвня лояльностi партнерiв, 

просування нових послуг, пiдвищення вiдвiдуваностi сайту компанiї. 

Демонстрацiя неформальної сторони компанiї створює довiрчi вiдносини 

зпартнерами. Специфiка SMM полягає в тому, що вiн не дає миттєвого ефекту, 

але забезпечує довгостроковий результат за умови правильного його 

використання з iншими маркетинговими iнструментами [13, с. 25].  

Блоги використовуються компанiями для публiкацiї корпоративних новин, 

прес-релiзiв й iншої корисної iнформацiї для своїх клiєнтiв, а також для 
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органiзацiї усерединi корпоративного спiлкування. Поширеними стали в останнiй 

час веб-конференцiї, вебiнари та онлайн-виставки, якi дозволяють одночасно 

збирати до тисячi учасникiв, якi можуть послухати iнформацiю й поставити 

запитання, а також одержати на них вiдповiдi.  

Веб-конференцiя — це одна технологiя для органiзацiї онлайн-зустрiчей i 

спiльної роботи в режимi реального часу через мережу Iнтернет. Веб-конференцiї 

дозволяють проводити онлайн-презентацiї, спiльно працювати з документами й 

додатками, синхронно переглядати сайти, вiдеофайли й зображення. При цьому 

кожен учасник перебуває на своєму робочому мiсцi за комп’ютером [6, с. 4].  

Вебiнари — це онлайн-презентацiї, органiзованi за допомогою web-

технологiй у режимi прямої трансляцiї. Кожен учасник перебуває бiля свого 

комп’ютера, поза залежнiстю вiд географiї й мiсця розташування. Основнi 

можливостi вебiнарiв: багатобiчна вiдеоi аудiо-конференцiя; завантаження й 

перегляд презентацiй i вiдео; текстовий чат; демонстрацiя екрану комп’ютера 

ведучого учасникам; передача прав на управлiння вiд ведучого учасникам.  

Для просування своїх продуктiв та послуг компанiї починають активно 

використовувати i онлайн-виставки. Це — це iнформацiйний багато-

функцiональний ресурс, який значно полегшує доступ всiх зацiкавлених сторiн до 

взаємної та плiдної взаємодiї.  

На ринку Iнтернет маркетингу сьогоднi представлена велики кiлькiсть 

гравцiв. Ця сфера, яка постiйно розвивається та вдосконалюється. За данними 

ресурсу [50] у 2018 роцi ринок медiйної Iнтернет-еклами вирiс на 32% у 

порiвняннi з пiврiччям 2017 року.  

Для прикладу розглянемо рiст долi вакансiй у сферi Iнтернет маркетингу 

(рис 2.4). 
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Рисунок 2.4. Динамiка росту вакансiй у сферi Iнтернет маркетингу [50] 

 

 Обсяг ринку медiйної iнтернет-реклами України за 2017 р. склав 2,51 млрд 

грн, що на 40% перевищує аналогiчний показник 2016 року в гривневому 

обчисленнi. У доларах США цей показник перевищив рiвень 2012 ($94,46 млн 

проти $74,33 млн), але ще не досяг рiвня 2013 року ($114,6 млн).  

 Цi цифри не включають показники пошукової iнтернет-реклами i низку 

iнших складових, якi в сумi з медiйною iнтернет-рекламою становлять сегмент 

digital-реклами.  

За динамiкою зростання iнтернет-реклама значно випереджає iншi сегменти 

рекламного медiа-ринку України. Так, за даними Всеукраїнської рекламної 

коалiцiї, зростання сегменту ТВ-реклами в 2017 р. в порiвняннi з 2016 р. склало 

29%, реклами в пресi – 18%, радiореклами – 20%. 

Частка прямих продажiв на ринку медiйної iнтернет-реклами, за даними 

дослiдження, IнАУ склала 52,5%. 

Частки сегментiв медiйної iнтернет-реклами, як уже повiдомлялося за 

пiдсумками 1-го етапу дослiдження, розподiлилися так (рис 2.5): 

 



 
40

 

Рисунок 2.5. Розподiлення сегментiв медiйної реклами за обсягом 

[Розробка автора на основi джерела [50]] 

Частки мобiльної медiйної iнтернет-реклами (реклами, орiєнтованої на 

користувачiв мобiльних пристроїв) в частках вiд загального обороту медiйної 

iнтернет-реклами склали (рис 2.4): 

 

Рисунок 2.4. Розподiлення сегментiв медiйної реклами за обсягом 

[Розробка автора на основi джерела [50]] 
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Визначено частку Programmatic на ринку медiйної iнтернет-реклами. За 

дослiджуваний перiод у агентств закупiвлi за допомогою Programmatic склали 

10,78%, у майданчикiв продажу за допомогою Programmatic склали 45,4%. 

Також було визначено частку соцiальних медiа i месенджерiв,% (FB, VK, 

Одноклассники, Instagram, Twitter, YouTube, Skype, Viber та iн.). Вона склала у 

агентств 26,49%. 

 

Тобто сфера Iнтернет маркетингу активно розвивається. На сьогоднi 

представлена велика кiлькiсть гравцiв, вiдповiдно конкурентна боротьба досить 

жорстока. 

Що стосується безпосередньо конкурентiв ТОВ «Клауд Комункейшенз». У 

нашiй роботi ми розглянемо лише деяких основних, адже їх кiлькiсть постiйно 

зростає, враховуючи особливостi ринку: Арт Лемон, MCG, Смарт Маркетинг, 

БизРейз. Розглянемо їх спектр послуг (табл 2.3). 

Таблиця 2.3. 

Спектр послуг основних конкурентiв ТОВ «Клауд Комунiкейшенз 

[Розробка автора на основi джерел [51], [52], [53], [54]] 

 

Конкурент Спектр послуг 

Арт Лемон  Дизайн,  

 розробка веб сайтiв,  

 iнтернет реклама. 

MCG  Розробка маркетингових стратегiй,  

 розробка сайтiв,  

 маркетинговi дослiдження,  

 дизайн,  

 аудит маркетингу,  

 iнтернет маркетинг. 
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Смарт 

Маркетинг 

 Iнтернет маркетинг (лише контекстна реклама та сео),  

 розробка маркетингових стратегiй. 

БизРейз  Аутсорсинговий маркетинг,  

 розробка маркетингових стратегiй,  

 iнтернет маркетинг,  

 впровадження CRM, 

  розробка сайтiв,  

 створення вiдео роликiв.  
 

Громадкiсть та iмiдж. ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» одне з найвiдомiших 

рекламних об’єднань. Агентство є членом ВРК i UDAC. 

ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» також має ряд нагород, що засвiдчують його 

квалiфiкацiю: агенства з холдингу полiли №1 в загальному рейтингу ефективностi 

digital-агентств України (Effie Awards 2015-2016), №2 Advertiser's Choice 2014-

2016, №3 в рейтингу «Digital-агентство 2016 року». 

Головнi досягнення за перiод дiяльностi: 

 агентства входять до British SHOTS video-magazine як перше агентство у 

рекламнiй iндустрiї; 

 шорт-лист на балтiйському фестивалi реклами “Golden Hummer”; 

увiйшло до British Gold. 

Цiлi рекламного ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз»: 

 розширення портфелю клiєнтiв та утримання iснуючих; 

 участь в мiжнародних рекламних конкурсах та завоювання престижних 

нагород; 

 зацiкавленiсть у зарубiжних проектах – реiнжинiринг; 

 розвиток професiйностi фахiвцiв та формування сильної команди. 

 

 

 

Продовження Таблиці 2.3. 
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З появою маркетингу на пiдприємствi виникає необхiднiсть управлiння ним. 

Це можна здiйснити за допомогою системи, що представляє собою сукупнiсть 

iнформацiйних, органiзацiйних, планових i контрольних елементiв, що 

забезпечують взаємозв'язок пiдприємства з ринком. 

 Звiсно, завжди є ряд факторiв макросередовища, на якi фiрма не в змозi 

впливати, проте одна з умов конкурентоспроможностi пiдприємства – вмiти 

пiдлаштовуватись пiд ринок, швидко реагувати на змiни та формувати новi 

сучаснi рiшення. Особливо це стосується пiдприємств, якi ведуть свою дiяльнiсть 

на такому швидкозростаючому та постiйно змiнювальному ринку, як ринок 

Iнтернет маркетингу. 

Загалом маркетингове середовище компанiї є досить сприятлвивим для 

розвитку та пiдищення його конкурентоспроможностi на ринку iнтернет 

маркетингу, не дивлячись на велику кiлькiсть конкуруючих компанiй. 

ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» - це пiдприємство повного циклу, яке 

обє’днує декiлька агентств. За рахунок такої диференцiйованостi, широкого 

спектра представлених послуг та вiдомого бренду, компанiя має стiйкi позицiї та 

може зайняти мiсце лiдеру на ринку Iнтернет маркетингу.  
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2.2.  Оцiнювання конкурентоспроможностi продукцiї пiдприємства 
ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» 

 

Пiд конкурентоспроможнiстю продукцiї (в нашому випадку послуг) в 

загальному ми маємо на увазi здатнiсть до продажу у конкретний перiод часу 

на конкретному ринку. Характеризується конкурентоспроможнiсть продукцiї 

її якiстю та цiною. 

У своїй роботi ми розглядаємо ринок Iнтернет маркетингу. Зараз вiн 

дуже активно розвивається, постiйно з’являються новi технологiй, попит на 

новi послуги, який породжує пропозицiю, кiлькiсть гравцiв росте.  

Оцiнюючи конкурентоспроможнiсть ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» та 

його послуг, при порiвняннi ми зосередимость лише на деяких з конкурентiв: 

 БiзРейз; 

 Арт-Лемᴏн; 

 MCG; 

 Стар-маркетинг. 

Розпочнемо аналiз а продукцiї (у нашому контекстi послуг), якi надають усi 

перерахованi компанiй, у томи числi ТОВ «Клауд Комунiкейшенз». 

Для порiвняння була обрана послуга «розробка рекламних динамiчних 

HTML баннерiв», якi виготовленi топ-компанiєю MCG (еталонна продукцiя) та 

порiвняємо їх з баннерами, якi виробляє ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» 

Для цього були визначенi характеристики товару та їх значення (табл.2.4). 
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Таблиця 2.4 

Порiвняння рекламних банерiв компанiй конкурентiв 

[Розробка автора] 

Характеристики рекламних HTML баннерiв 
ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз» 
MCG 

Сучаснiсть зображення; 346 368 

Розмiщення (бальна оцiнка - max - 100 балiв) 85 92 

Комфортнiсть для зору (бальна оцiнка - max - 100 

балiв) 
77 84 

Сучаснiсть дизайну  (бальна оцiнка - max - 100 балiв) 92 97 

вдалiсть кольорових рiшень, (бальна оцiнка - max - 100 

балiв) 
92 95 

 
Множиннiсть показникiв споживчих властивостей товару зумовлює 

необхiднiсть встановлення iєрархiї всiх параметрiв, якi взято до розгляду. 

Насамперед потрiбно визначати тi властивостi, якi мають найбiльшу значущiсть 

(вагу) для споживача. Вагу кожного параметра визначаємо експертним шляхом. 

Для оцiнки застосовуємо 5 бальну шкалу (1 бал – найменше значення, 5 – 

найбiльше). 

Для перевiрки ступеня достовiрностi експертної оцiнки був розрахований 

коефiцiєнт конкордацiї W, який показує, наскiльки думки експертiв узгодженi, 

тобто належать до однiєї i тiєї ж генеральної сукупностi оцiнок. Коефiцiєнт 

конкордацiї розрахований за формулою [7]: 

 (1.1) 

де: 12 – постiйна величина у формулi розрахунку коефiцiєнта конкордацiї, 

яка запропонована Кендалом; 

N – кiлькiсть експертiв; 

n – кiлькiсть критерiїв оцiнки; 
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ri – ранг i-ого показника; 

r – середня сума балiв усiх експертiв. 

Величина коефiцiєнта конкордацiї може змiнюватися в дiапазонi вiд 0 до 1, 

де його рiвнiсть одиницi означає повну узгодженiсть думок експертiв, а рiвнiсть 

нулю свiдчить про те, що зв'язки мiж оцiнками не iснує. У разi, коли 0,2 <W <0,4, 

має мiсце слабка узгодженiсть думок експертiв, а при W> 0,6 можна говорити про 

iснування сильної узгодженостi думок експертiв. 

Крiм того для визначення коефiцiєнтiв вагомостi кожного фактора ми 

скористалися формулою Фiшборна (1.2): 

 , (для всiх i вiд 1 до n) (2) 

де: ai – коефiцiєнт вагомостi i - го критерiю; 

n – кiлькiсть критерiїв оцiнки; 

ri – ранг присвоєний i - му показнику. 

Результати експертної оцiнки вагомостi чинникiв конкурентоспроможностi i 

перевiрки узгодженостi думок експертiв представленi в таблицях 2.3, 2.4. 

Використаємо формулу (2.1) для визначення ступеня узгодженостi 

експертних оцiнок: 

Таблиця 2.5. 

Експертнi оцiнки показникiв споживчих властивостей продукцiї 

[Розробка автора] 

Характеристики  
Експертна оцiнка 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Сучаснiсть зображення; 5 5 4 5 4 5 3 5 5 5 

Розмiщення (бальна оцiнка - max - 100 балiв) 2 3 2 2 3 4 1 3 3 2 

Комфортнiсть для зору (бальна оцiнка - max - 100 балiв) 4 1 3 3 5 2 4 2 4 4 

Сучаснiсть дизайну  (бальна оцiнка - max - 100 балiв) 5 4 5 4 2 3 5 4 1 3 

Вдалiсть кольорових рiшень, (бальна оцiнка - max - 100 балiв) 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 
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Таблиця 2.6. 

Експертнi оцiнки показникiв споживчих властивостей  

[Розробка автора] 

Характеристики баннерiв 
Сума 

балiв 

Вiдхилення 

вiд 

середнього 

Квадрат 

вiдхилення
Ранг 

Коефiцiєнт 

вагомостi 

(qi) 

Сучаснiсть зображення; 46 15,6 243,36 1 0,333 

Розмiщення (бальна оцiнка - 

max - 100 балiв) 
25 -5,4 29,16 4 0,133 

Комфортнiсть для зору 

(бальна оцiнка - max - 100 

балiв) 

32 1,6 2,56 3 0,200 

Сучаснiсть дизайну  (бальна 

оцiнка - max - 100 балiв) 
36 5,6 31,36 2 0,267 

вдалiсть кольорових рiшень, 

(бальна оцiнка - max - 100 

балiв) 

13 -17,4 302,76 5 0,067 

Всього 
30,4 

(середнє) 
0 609,2  1 

 

 

W = (12*609,2)/10*10 (5*5*5-5) = 0,61 

Ступень узгодженостi експертних оцiнок можна вважати прийнятним, 

оскiльки W=0,61>0,6. 

Розрахуємо груповий показник, що характеризує вiдповiднiсть якiсних 

параметрiв виробу ринковим потребам, за допомогою одиничних показникiв 

якостi з урахуванням значущостi кожного з них. 

Виконаємо розрахунок за формулою (2.3): 
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 (2.3) 

де: Iяк – груповий показник за якiсними параметрами; 

Рi – одиничний показник i-го якiсного параметра; 

qi – вага i-го параметра в загальнiй сукупностi; 

i – кiлькiсть параметрiв, взятих для оцiнювання. 

Для MCG . 

Аналогiчнi розрахунки здiйснюємо також щодо ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз»: . 

Порiвняння двох групових показникiв дає змогу визначити рiвень 

конкурентоспроможностi товару щодо продукцiї-конкурента (продукцiї-еталона) 

за якiсними параметрами за формулою (2.4): 

 (2.4) 

Рiвень конкурентоспроможностi товару щодо продукцiї-еталона за якiсними 

параметрами становить: 

126,4/120,8=1,046. 

Наступним кроком для визначення конкурентоспроможностi товару є 

розрахунок групового показника конкурентоспроможностi за економiчними 

параметрами, який обчислюють за формулою (2.5): 

 (2.5) 

де: Iек – груповий показник за економiчними параметрами; 

Zi – економiчний параметр i-го виду; 

qi, – вага i-го економiчного параметра в загальнiй сукупностi. 

Вагомiсть економiчних параметрiв експертним шляхом не визначають, 

оскiльки вартiсть поточних економiчних показникiв, виражена у грошових 

одиницях i є своєрiдним коефiцiєнтом значущостi. Тому спiввiдношення групових 

економiчних показникiв товару, що оцiнюють, iз показниками товару-еталона 

обчислимо за формулою (6): 
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 (2.6) 

де: Ieк1, Ieк2 – вiдповiдно груповi показники економiчних параметрiв 

товару, що оцiнюється, i товару-еталона. 

Рiвень конкурентоспроможностi товару щодо товару-еталона за 

економiчними параметрами становить: 

98,31/82,04=1,198. 

Iнтеґральний показник конкурентоспроможностi продукцiї ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз» обчислимо за формулою (7): 

 (2.7) 

де: Iкон – iнтеґральний iндекс конкурентоспроможностi товару; 

Кяк – показник конкурентоспроможностi за якiсними параметрами; 

Кек – показник конкурентоспроможностi за економiчними показниками . 

Iнтегральний показник конкурентоспроможностi продукцiї становить: 

1,046/1,198=0,87 

Якщо Iкон>1, то вирiб, що аналiзують, має переваги в конкурентоспроможностi 

щодо товару-еталона, за умови Iкон<1 – вiн програватиме товаровi-конкуренту.  

Отже, при Iкон=0,87 баннери ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» не мають 

конкурентних переваг на ринку порiвняно з MCG. 

Iнтегральний показник конкурентоспроможностi товару показує мiру його 

привабливостi для покупця. Економiчний змiст iнтегрального показника 

конкурентоспроможностi i показника питомого ефекту свiдчить, що 

конкурентоспроможнiсть товару слiд вивчати безперервно, цiлеспрямовано i 

комплексно, орiєнтуючи його на задоволення потреб споживачiв. 

Отже, конкурентоспроможнiсть товару вiдображає мiру його привабливостi 

для кiнцевого споживача. Але параметри i фактори конкурентоспроможностi, 

значущi як для виробника, так i для споживача, часто виявляються 

невизначеними. Це перешкоджає вдосконаленню та змiцненню позицiй за тими 

параметрами, що задовольняють очевиднi та прихованi потреби споживачiв.  
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2.3. Аналiз конкурентоспроможностi пiдприємства ТОВ «Клауд 
Комунiкейшенз» на ринку Iнтернет маркетингу 

 

Розпочнемо аналiз за методом SWOT, тобто виявимо внутрiшнi сильнi i 

слабкi сторони пiдприємства, а також зовнiшнi можливостi та загрози дiяльностi 

(табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Матриця SWOT – аналiзу ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» 

[Розробка автора] 

 

Сильнi сторони Слабкi сторони 

 позитивний iмiдж на локальному та 

мiжнародному рекламних ринках; 

 багаторiчний досвiд; 

 завоювання великої кiлькостi 

нагород; 

 наявнiсть потужних мiжнародних 

та локальних компанiй у портфелi 

клiєнтiв; 

 досвiдченнiсть фахiвцiв з Iнтернет 

реклами та керiвництва; 

 високий рiвень дохiдностi активiв; 

 широкий спектр послуг; 

 створена необхiдна матерiальна 

база. 

 недостатнiй рiвень 

самореклами; 

 недостатня квалiфiкацiя 

окремих менеджерiв 

проектiв; 

  велика плиннiсть кадрiв; 

 низька середня заробiтня 

плата; 

 вiдсутнiсть здорової мотивацiї 

в роботi недосконала, 

система внутрiшнього 

контролю; 

 недостатня система безпеки 

захисту iнформацiї; 

 частi проблеми з 

пiдрядниками; 

 враховуючи сферу дiяльностi, 

не вистачає сучасного 
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компютерного та 

технологiчного обладнання. 

Можливостi Загрози 

 розширення портфеля клiєнтiв; 

 участь у мiжнародних рекламних 

конкурсах та завоювання 

престижних нагород; 

 зацiкавленiсть у зарубiжних 

проектах – реiнжинiринг; 

 iнвестицiї в персонал – навчальнi 

тренiнги, робочi поїздки на 

стажування за кордон; 

 розширення спекра послуг тими, 

якi зараз ще не дуже активно 

використовуються на вiдчизняному 

ринку Iнтернет реклами (створення 

ботiв, Programatic, використання 

VR технологiй). 

 рiзка змiна макроекономiчної 

ситуацiї у країнi агентств 

iнтернет маркетингу; 

 змiна рекламного 

законодавства, що значно 

зменшить рекламнi бюджети 

вiдповiдних клiєнтiв; 

 розформування холдингу 

«Клауд Комунiкейшенз», що 

приведе до вiдтоку 

мiжнародних клiєнтiв; 

 недобросовiсна конкуренцiя з 

боку окремих агентсв; 

 перехiд квалiфiкованих кадрiв 

до компанiй конкурентiв. 

 

Аналiз вищенаведених даних показує, що синтетичним показником 

конкурентоспроможностi є частка на ринку, яку займає рекламне агентство, що i 

пiдтверджується середньовизначеною оцiнкою якостi послуг.  

Продовження Таблиці 2.7. 
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В цiлому компанiя ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» має стiйкi позицiї на 

ринку за рахунок свого досвiду та достатньо великого спектру послуг, якi 

надають агентства, що пiдпорядковуються компанiї. Але враховуючи швидкий 

розвиток сфери, необхiдно мiнiмiзувати усi можливi загрози, якi можуть вплинути 

на позицiї пiдприємства та його прибуток.  

Далi порiвняємо ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» з осноними конкурентами 

(табл.2.8): 

Таблиця 2.8 

Пᴏрiвняння кᴏнкурентiв пiдприємства ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз»  

[Розобка автора на основi джерел [51], [52], [53], [54]] 

Оснᴏвнi пᴏказники для 

пᴏрiвняння 

Кᴏнкуренти 

БiзРейз Арт-

Лемᴏн 

MCG Стар-

маркетинг 

Клауд 

Кᴏмунiзейшенз 

Асᴏртимент пᴏслуг, щᴏ надаються маркетингᴏвими агенствами: 

прᴏектування сайтiв - + + - + 

маркетинᴏвий 

кᴏнсалтинг 

+ + + + + 

веб-дизайн + + + - + 

органiзацiя тренiнгiв + + +  - 

Е-mail маркетинг + - + - + 

аутстаффiнг 

маркетингᴏвгᴏ 

персᴏналу 

- - + - - 

маркетингᴏвi 

дᴏслiдження ринку 

+ + + + + 
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Щоб визначити конкурентоспроможнiсть ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз», 

створюється спецiальна група висококвалiфiкованих спецiалiстiв чисельнiстю не 

меншою за 5 осiб. Система балiв встановлює, що кожен фактор 

конкурентоспроможностi експерт може оцiнити вiд 1 до 5 балiв. 

Вагомiсть факторiв дорiвнює 4-м з 5-ти для якостi послуги, 3-м з 5-ти для 

цiни послуги, 2-м з 5-ти для професiйностi персоналу й 1-му з 5-ти для 

експлуатацiйних витрат (табл. 2.9.). 

Таблиця 2.9 

Оцiнка конкурентоспроможностi ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» 

[Розробка автора] 

 

Експерт 

Оцiнка експертiв 

Якiсть 

послуги 

Цiна 

послуги 

Професiйний 

рiвень кадрiв 

Експлуатацiйнi 

витрати 

1. Директор рекламного 

агентства 

3 3 4 3 

2. Клiєнт-сервiс-директор 4 3 4 4 

3. Дiджитал директор 4 3 4 4 

4. Креативний директор 3 3 3 3 

5. Фiнансовий директор 4 4 4 3 

Сума балiв 18 16 19 17 

Середнiй бал 3,6 3,2 3,8 3,4 

 

Розрахунок конкурентоспроможностi послуги рекламного агентства 

вiдповiдно становить: 

 

Ку =∑Б ij: n/ Ом х аj = 2,88 +1,92 + 1,52 + 0,68 =7,0 [35]. 

 

Отже, експертна оцiнка конкурентоспроможностi рекламного агентства 

становить 7 балiв з 10-ти, тобто в агенцiї є значнi резерви (30%) пiдвищення 

конкурентоспроможностi за всiма напрямками. 
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Конкурентна стратегiя ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» – це частина 

операцiйної (сукупної) стратегiї пiдприємства, яка мiстить також корпоративну та 

функцiональну стратегiю. 

Проаналiзувавши стан пiдприємства на ринку рекламних послуг за 

чинниками вибору стратегiї, можна зробити такi висновки: 

 Мета ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз»– заявити про себе як про сильне 

рекламне агентство, яке успiшно працює на ринку рекламних послуг багато рокiв. 

Компанiя має iсторiю самостiйного розвитку та досвiд роботи з мiжнародною 

структурою, яка має високi рейтинги популярностi та ефективностi у свiтi. 

 Оцiнка зовнiшнього середовища та конкурентiв продемонстрували 

достатньо впевненi позицiї ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» на ринку. Компанiя 

надає широкий спектр послуг та має великий портфель українських та 

мiжнародних клiєнтiв. 

 ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» намагається вести ефективну кадрову 

полiтику. Однак тенденцiї кадрового ринку чи власна кадрова полiтика не завжди 

приносять гарний результат. Оцiнюючи можливостi пiдвищення квалiфiкацiї, 

ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» найпершим чином пiдвищує квалiфiкацiю фахiвцям 

вищого рiвня. Тобто недолiками кадрової полiтики є: вiдсутнiсть мотивацiї 

фахiвцiв нижчого рiвня, недостатнi iнвестицiї у персонал, невиский рiвень 

заробiтних плат у фахiвцiв нижчого рiвня. Це зумовлює велику плиннiсть кадрiв, 

що може нагативно сказуватись на вiдносинах з клiєнтами.  

 У сферi своєї iнформацiйної полiтики робота ТОВ «Клауд 

Кᴏмунiзейшенз» має недолiки. Рекламний ринок України є доволi конкурентним, 

а реклама є специфiчною послугою, яка потребує додаткових затрат на власне 

просування. Iнформацiя про компанiю рiдко з’являється на таких спецiалiзованих 

iнтернет-ресурсах, як Reklamaster, Admarket, Pulse та iн. 
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РОЗДIЛ 3. ВДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ УПРАВЛIННЯ 
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНIСТЮ ПIДПРИЄМСТВА  

 

3.1. Напрямки оптимiзацiї конкурентної стратегiї пiдприємства ТОВ «Клауд 
Комунiкейшенз» 

 

В попереднiх роздiлах було розглянуто маркетингове середовище 

пiдприємства та його позицiї на ринку. Пiдприємство достатньо 

конкурентоспроможне та може зайняти позицiї лiдера, проте нами були виявленi 

деякi недолiки, якi потребують оптимiзацiї. 

На сьогоднi iснує велика рiзноманiтнiсть конкурентних стратегiй. Далi ми 

розглянемо безпосередньо стратегiї, якi зараз використовуються пiдприємством 

ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» (табл. 3.1): 

Таблиця 3.1. 

Аналiз конкурентних стратегiй ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» та напрями їх 

оптимiзацiї 

[Розробка автора] 

Класифiкацiя Обрана конкурентна 

стратегiя 

Напрямки оптимiзацiї 

Залежно вiд 

типу 

функцiонування 

Вiолентна стратегiя. Зараз 

пiдприємство займає позицiю 

"Лева". Це пiдприємства-

гiганти, якi досягли 

максимально стiйкого 

положення на ринку i 

здiйснюють контроль над 

Є ризик того, що згодом 

пiдприємство втратить 

динамiчнiсть, не 

дивлячись на свої 

масштабнi розмiри.  

Тому, на нашу думку, 

дуже важливо встигати 
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значною часткою ринку. 

Конкурентна стратегiя - 

низькi витрати за рахунок 

великого масштабу 

дiяльностi i задоволення 

масового попиту клiєнтiв. 

Така позицiя обумовлена: 

 тривалим 

перебуванням на ринку 

пiдприємством; 

 тим, що пiдприємство 

об’єднує декiлька 

спецiалiзованих компанiй, 

завдяки чому має змогу 

привабити бiльше клiєнтiв, 

надавати широкий спектр 

послуг та утримувати свої 

позицiї на ринку. 

за технiчним розвитком 

та впроваджувати 

сучаснi рiшення.  

Наприклад, 

модифiкувати форми 

звiтностi (розглянемо у 

наступному роздiлi), 

впроваджувати сучаснi 

рiшення для своїх клiєнiв 

(розробка ботiв, 

використання технологiй 

VR у рекламi).  

Важливо втримувати 

квалiфiкованих фахiвцiв 

та залучати нових.  

Пiдтримувати свiй iмiдж, 

проводячи спецiалiзованi 

заходи тощо. 

Залежно вiд 

позицiї 

пiдприємства у 

конкуентнiй 

боротьбi 

Зараз пiдприємство 

притримується 

оборонної стратегiї. Вона 

спрямована на те, щоб 

утримати конкурентнi 

позицiї компанiї на вже 

освоєних ринках збуту. 

Основна функцiя стратегiї - 

активiзувати спiввiдношення 

"витрати - результат" з 

Ми вважаємо, що 

здебiльшого статегiя 

обрана вiрно. 

Але iснує ризик 

поступового вiдставання 

вiд конкурентiв. 

Тому дуже важливо 

встигати за темпами 

розвитку ринку та 
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власними вигодами i 

вигодами для покупцiв. 

Конкурентна боротьба при 

такiй стратегiї ведеться не за 

оригiнальнiстю товару 

(послуги) або технологiї, а за 

їхньою цiною, обсягами 

пропозицiї i якiстю. 

впроваджувати новi 

технологiчнi рiшення, 

особливо, беручи до 

уваги, що мова ведеться 

про сферу Iнтернет 

маркетингу, яка постiйно 

розвивається. 

Також потрiбно звернути 

особиву увагу на 

пiдвищення квалiфiкацiї 

окремих працiвникiв. 

На основi 

аналiзу сил 

конкуренцiї  

Обрана стратегiя 

диференцiацiї 

продукцiї. Вона орiєнтована 

на покупцiв, якi готовi 

заплатити бiльше, але за 

бiльш високу якiсть або за 

бiльш широкий вибiр 

споживчих якостей товару 

(послуги). 

 Також вважаємо, що 

стратегiя доцiльна. Але в 

такому випадку є 

моменти, якi потрiбно 

оптимiзувати для 

подальшого 

притримання стратегiї: 

 Виходити на новi 

ринки збуту; 

 Вдосконалити 

якiсть окремих послуг; 

 Зосередити увагу 

на поищеннi квалiфiкацiї 

та розвитку окремих 

кадрiв, адже вона 

напряму ввпливають на 

якiсть надаваємих 

Продовження Таблиці 3.1. 
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послуг. 

Залежно вiд 

життєвого циклу 

послуги 

Пiдприємство комбiнує 

декiлька стратегiй в 

управлiннi 

конкурентоспроможнiстю: 

 Стратегiю iнтегрованого 

зростання (iнтеграцiя з 

дистриб'юторами, 

збутовими посередниками i 

торговими органiзацiями) 

та 

 Стратегiю 

диверсифiкованого 

зростання (пошуку 

додаткових можливостей 

для виробництва та 

реалiзацiї нових послуг на 

iснуючiй базi старого 

бiзнесу; вона залишається в 

центрi бiзнесу). 

Вважаємо, що компанiї 

зараз важливо 

зосередитися на стратегiї 

концентрованого 

зростання та почати 

вдосконалювати свiй 

пакет послуг, щоб не 

встратити позицiї на 

ринку.  

Крiм того доцiльно 

почати освоювати 

Європейський та 

Американський ринки 

(зараз компанiя 

зосереджена на 

Українському та 

Казахському). 

Пiдприємство 

намагається почати 

просувати новi послуги, 

але вони не є 

унiкальними та не мають 

особливих УТП. Тому, 

ми вважаємо, що 

потрiбно звернути увагу 

на послуги, якi компанiя 

намагається впровадити. 
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У сферi Iнтернет 

мркетингу важливо 

встигати за 

нововведеннями, щоб не 

втатити свої конкурентнi 

позицiї. Отже, на нашу 

думку, пiдприємству 

варто обдумати варiанти 

розробки бiльш сучасних 

та унiкальних послуг 

(наприклад, у сферi 

аналiтики, або ботiв). 

 

Отже, на основi проаналiзованої iнформацiї, можемо зробити висновок, що 

основними напрямками оптимiзацiї стратегiї ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» є 

наступнi: 

 

 Розширення спектру послуг у бiль сучасних напрямках: аналiтика, 

обробка даних, створення ботiв; 

 Розширення портфелю закордонних клiєнтiв; 

 Розробка власних спецiалiзованих сервiсiв; 

 Вдосконалення якостi послуг; 

 Вдосконалення системи роботи з пiдрядниками; 

 Важливо придiлити увагу саморекламi (кампанiї в Iнетернет, ведення 

професiйних блогiв та проведення спецiалiзованих заходiв); 

 Пiдвищення професiйностi фахiвцiв та їх мотивацiї. 

 

 

 

 

Продовження Таблиці 3.1. 
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3.2. Шляхи пiдвищення конкурентоспроможностi ТОВ «Клауд 

Кᴏмунiзейшенз» 

 

Отже, проаналiзувавши дiяльнiсть та конкурентне середовище ТОВ «Клауд 

Кᴏмунiзейшенз» та його конкурентнi стратегiї, були виявленi слабкi сторони, якi 

на нау думку потребують оптимiзацiї. Розглянемо напрямки та шляхи оптимiзацiї 

та пiдвищення конкурентоспроможностi у табл.3.2. 

Таблиця 3.2 

Шляхи пiдвищення конкурентоспроможностi ТОВ «Клауд Комунiкешенз»  

[Розробка автора] 

Напрямки оптимiзацiї Шляхи пiдвищення 

конкурентоспроможностi 

Розширення спектру послуг По-перше, пропонуємо впровадити 

нерозповсюдженi на ринку послуги: 

розробка ботiв або використання VR 

у рекламi, наприклад. 

По-друге, рекомендуємо розширити 

спектр традицiйних послуг так, щоб 

вести деяких клiєнтiв компнексно. 

Розширення портфелю клiєнтiв Пiдприємство ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз» займає лiдируючi 

позицiї на ринку України. Зараз 

компанiя почала виходити на ринок 

Казахстану. Вважаємо, що вато 

звернути увагу у європейський та 

американський напрямок.  

Компанiя займає стiйкi позицiї та 

має великий портфель клiєнтiв 

мiжнародних клiєнтiв (офiси в 
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Українi), тому залучення 

закордонних покупцiв не є великою 

проблемою. 

Розобка власних спецiалiзованих 

сервiсiв 

Запровадити iнновацiйнi технологiї в 

розробцi для своїх клiєнтiв 

iнновацiйних рiшень в областi 

стратегiї, креативу та нестандартних 

медiа рiшень, у виготовленнi 

рекламних матерiалiв та 

впровадженнi новiтнiх рекламних 

послуг та iн. 

Рекомендуємо розробити власний 

продукт, який 

 Спростив би роботу та 

оптимiзував би час власних 

фахвцiв, 

 Став би приводом для 

додаткогового пiару, 

 Пiдвищив би дохiднiсть команiї за 

рахунок монетизацiї.  

Цим продуктом може бути 

рекламний парсер, аналiтична 

система, бот чи VR технологiя, яка б 

могла використовуватися у рекламi. 

Вважаємо пропозицiю доцiльною, 

тим паче, компанiя має усi ресурси 

для впровадження. 

Вдосконалення якостi послуг За рахунок опимiзацiї тайм-

менеджменту, внутрiшнiх 

Продовження Таблиці 3.2. 
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органiзацiйних структур та навчання 

власних фахiвцiв (оплата 

спецiалiзованих воркшопiв, 

конференцiй).  

Впровадити новi сучаснi технологiї. 

Наприклад, замiсть звiтностi у Exel 

та PowerPoint використовувати 

сучаснi сервiси, такi як Google Data 

Studio. Цей пункт ми детальнiше 

розглянемо далi. 

Вдосконалення системи роботи з 

пiдрядниками 

Рекомендуємо розробити 

органiзацiйну систему по роботi з 

фрiлансерами та пiдрядниками. Ця 

рекомендацiя стосується 

менеджменту пiдприємства в 

цiлому.  

Самореклама Не дивлячись на те, що 

пiдприємство – велика дiджитал 

компанiя, ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз» майже не 

використовує рекламнi iнсрументи з 

метою самопросування.  

Тому ми рекомендуємо звернути 

увагу та налаштувати: 

 Рекламу в Google Search, 

 Повисити позицiї в SEO, 

 Активнiше зайнятися SMM, 

 Провести пiар кампанiю 

сумiсно з соцiальною компанiєю, 
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наприклад, фондом «Повернись 

живим», 

 Почати проводити 

спецiалiзованi заходи (офлайн 

конференцiї, вебiнари, воркшопи 

тощо), 

 Почати вести блог. Цей пункт 

також стосується пiдвищення 

квалiфiкацiї фахiвцiв.  

 

Пiдвищення професiйностi фахiвцiв 

та їх мотивацiї 

Якiсть послуг, яке надає 

пiдприємство тiсно зв’язана з 

мотивацiєю i професiйнiстю кадрiв. 

Тому вважаємо доцiльною 

рекомендацiю сконцентрувати увагу 

на навчаннi та пiдвищеннi мотивацiї 

кадрiв: 

 Доступ до свiтових конференцiй, 

 Власна бiблiотека (в т.ч. 

електронна), 

 Нагороди, пiдвищення 

заробiтних плат працiвникам, якi 

приносять результат. 

 Нагороди за написання 

професiйних статей, тощо. 

 

Нами були впровадженi деякi з пропозицiй на пiдприємствi ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз»:  

 розробили план та провели  кампанiю у Google Search з метою 

прорекламувати послуги пiдприємства ТОВ «Клауд Комуныкейшенз». 

Продовження Таблиці 3.2. 
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 спiльно с креативним вiддiлом та директором пiдприємства провели 

соцiальну пiар кампанiю,  

 розробили та впровадили новий технологiчний фомат звiтностi.  

 

Розглянемо кожен впроваджений пункт детально. 

 

Рекламна кампанiя в Google Search.  

Ми запропонули провести рекламну кампанiю у пошуковiй мережi Google з 

метою залучити нових клiєнтiв. Нами був розроблений план кампанiї, 

налаштована та запущена рекламна кампанiя. 

Етапи налаштування реклами у Google Search:  

 збiр семантичного ядра (ключових слiв, на якi налаштовуватиметься 

реклама); 

 розрахунок медiа плану для оцiнки необхiдного бюджету та розумiння 

попиту; 

 налаштування рекламного аккаунта Google Adwords; 

 розробка рекламних оголошень; 

 запуск кампанiї та її оптимiзацiя. 

 

Розглянемо приклад прорахованого нами медiа плану, який був 

використанний у роботi (табл 3.3): 

Таблиця 3.3. 

Медiа план для рекламної кампанiї в Google Search 

[Розробка автора] 

Google Search Impressio
ns CTR,  Clicks CR CPC Conversi

ons* Budget,  

"Клауд 
Комунiкейшенз" 300 000 6% 18 000 1,1% 2,3 198 40 500 

 

Тлумачення показникiв розрахункiв: 

Impressions – кiлькiсть показiв рекламних оголошень у пошуковiй мережi. 
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Показник прогнозується автоматично в залежностi вiд попиту системою Google 

Adwords. 

CTR – показний, який демонструє iнтерес користувачiв до реклами. Розраховуєься 

як спiввiдношення клiкiв до показiв. Прогнозуєтся системою та на основi досвiду 

спецiалiста.  

Clicks – клiки по рекламному оголошенню. Показник розраховується за 

формулою: 

 

CTR = Clicks/Impressions. (2.8) 

 

Звiдси ми розрахували Clicks: 

Impressions*CTR. (2.9) 

 

Clicks = 300 000 * 6% = 18 000. 

 

CPC – пронозована на основi системи та досвiду спецiаiста цiна за клiк. В нашому 

випадку вона становитиме 2,3 грн. 

 

Далi розрахуємо необхiний бюджет для рекламної кампанiї: 

 

Budget = Clicks * CPC (2.10) 

Budget = 18 000 * 2,3 = 40 500 грн. 

 

СR – Conversion Rate. Це показник конверсiї (в нашому випадку конверсiя – це 

заявка на послуги), який прогнозується на основi досвiду спецiалiста. 

Звiдси кiлькiсть конверсiй виводиться з формули:  

 

CR = Сonversions/Clicks. (2.11) 

Сonversions = Clicks * CR. (2.12) 

Сonversions = 18 000 * 1,1% = 198. 
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Пiсля розрахунку плану, директором ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» нам 

були видiленнi кошти для запуску. Наступний крок – налаштування рекламного 

аккаунта та розробка рекламних оголошень (рис.3.1.): 

 

 
Рисунок 3.1. Приклад рекламного оголошення  

[Розробка автора] 

 

Ця кампанiя була тестовою, вона тривала один мiсяць.  

Оцiнимо результати реклами у Google Search (табл.3.4). 

Таблиця 3.4. 

Рiзниця запланованих та фактичних результатiв рекламної кампанiї 

[Розробка автора] 

 

Показник План Факт Рiзниця 

Impressions 300 000 359 988 20% 

CTR, % 6% 6,54% 9% 

Clicks 18 000 23 543 31% 

CR, % 0,5% 0,7% 55% 

CPC, UAH 2,3 1,7 26% 

Conversions* 90 164 104% 

Budget, UAH 40 500 40 500 0% 
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Як бачимо, фактичнi прогнози значно перевищили запланованi. 

Завдяки тому, що нам вдалося повисити CTR та понизити цiну за клiк, що дало 

змогу отримати бiльше конверсiй при видiленому бюджету.  

Усi отриманi заявки було опрацьовано сервiсом по роботi з клiєнтами. 

Фактично ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» залучило 43 нових клiєнтiв (у тому числi 

закордонних), якi замовили у сумi 87 маркетингових послуг: вiд розробки сайту i 

банерiв до просування бренду в Iнтернет та написання маркетингових стратегiй.  

 

Соцiальна пiар акцiя.  

Важливу роль у конкурентоспроможностi пiдприємства на ринку вiдiграє пiар, 

особливо якщо мова йде про велику компанiю, таку як ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз». 

Сумiсно з дiджитал департаментом, креативним департаментом та 

директором пiдприємства нами була продумана та проведена пiар акцiя з фондом  

«Повернись живим».  

Вiддiлом креативу була розроблена iдея будильнику WakeApp 

https://wakeapp.com.ua/, за допомогою якого користувачi мають змогу переводити 

кошти на потреби армiї кожен раз, коли вiдкладають будильник.  

ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» видiлило власнi кошти на рекламну 

дiяльнiсть. 

Нами було: 

 Розроблена стратегiя просування у мережi Iнтернет, 

 Пiдготовлений медiа-план з прорахунком необхiдного тестового бюджету 

та плануванням показникiв, 

 Налаштованi та запущенi рекламнi кампаниї у Google та Facebook та 

Youtube (рис 3.2, 3.3). 
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Рис.3.2. Результат кампанiї по встановленням додатку 

(Розробка автора. Знiмок екрану з рекламної системи Google Adwords.) 

 

 

 
 

Рис.3.3. Приклад вiдео оголошення, яке використовувалось пiд час РК 

(Розробка автора. Знiмок екрану з рекламної системи Google Adwords.) 
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По завершенню нами були отриманi наступнi результати (табл 3.6): 

Таблиця 3.6 

Оцiнка результатiв проведеної кампанiї для WakeApp 

[Розробка автора] 

 

Канал Охват Клiки 
Перегля- 

ди 

Коефiцiєнт 

встановл. 

Встанов- 

лень 

Вартiсть 

конверсiї 

Вартiсть 

РК 

Google 

Adwords 
- 7 052 6 854 9,63% 1 516 3,93 5 958,20 

Youtube 61 858 171 37 381 0,06% 22 145,92 3 210,28 

Facebook 28 878 1085 - 12% 130 41,58 5400 

Всього - 8 308 44 235 20% 1 668 8,73 14 568,48 

 

Отже в результатi тестової рекламної кампанiї ми отримали 1668 

встановлень додатку при мiнiмальному бюджетi. Маються на увазi лише тi 

встановлення, що були залоченi по клiкам на рекламу. Звiсно, крiм цього були 

iншi конверсiї iз пошукової видачi, соцiальних мереж тощо. 

Фiнальний результат цiєї кампанiї – залучення коштiв до фонду, якi 

передавалися українськiй армiї. Фонд «Повернись живим» представив публiчний 

звiт по всiм зiбраним коштам (рис.3.4). 
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Рисунок 3.4. Результати загальної кампанiї. Звiти фонду «Повернись живим» [49] 

 

Загалом рекламна кампанiя пройшла дуже успiшно. Крiм допомоги 

українськiй армiї, ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» покращило сприйняття своїх 

брендiв та iмiдж на ринку маркетингу в цiлому. 
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Вдосконалення звiтностi.  

Не зважаючи на те, що пiдприємство має всю необхiдну технiчну базу, фахiвцi до 

нещодавня вели звiтнiсть по рекламним активностям для клiєнтiв за допомогою 

Exel та Power Point.  

 

Нами був розроблений новий спосiб звiтностi, який: 

 Технологiчнiший i сучаснiший, 

 економить час фахiвця, менеджера та клiєнта, 

 може переглядатися у режимi реального часу, 

 виглядає зовнi привабливiше.  

 

Отже, ми розробили формат автоматизованого звiту за допомогою 

iнструментiв Google Analytics та Google Data Studio, який впровадили та почали 

використовувати на пiдприємствi ТОВ «Клауд Комунiкейшенз».  

Розглянемо приклад впровадження та порiвняємо результат (рис 3.5, 3.6): 

Liquid7 – одне з агенств холдингу, яке зареєстроване на iм’я та пiдпорядковується 

ТОВ «Клауд Комунiкейшенз». 

 

 
Рис.3.5. Приклад звiту одного з пiдрядних агентств пiдприємства ТОВ 

«Клауд Комунiкейшенз» ДО впровадження нами модифiкацiй. 

(Розробка автора. Знiмок з екрану) 
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Рис.3.6. Приклад звiту по завершенню рекламної кампанiї ТОВ «Клауд 

Комунiкейшенз» ДО впровадження нами модифiкацiй. 

(Розробка автора. Знiмок з екрану) 

 

На нашу думку, такий формат звiтностi не сучасний та не зручний.  

Тому ми запропонували i запровадили формат звiту, який формат є автоматичним 

та пiдтягує даннi з систем, не потребуючи ручних дописiв фахiвцем (рис 3.7, 3.8): 

 
 

Рис.3.7. Приклад звiту пiдприємства ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» ПIСЛЯ 

впровадження нами модифiкацiй. 

(Розробка автора. Знiмок з екрану) 
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Рис.3.8. Приклад звiту пiдприємства ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» ПIСЛЯ 

впровадження нами модифiкацiй. 

(Розробка автора. Знiмок з екрану) 
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Що стосується пропозицiй, якi ще не були впровадженi, але вважаються 

доцiльними для реалiзацiї у майбутньому: 

  

 Провести маркетинговий спецiалiзований форум.  

Вiн може буди як в онлайн форматi, так i в офлайн. Мета формуру – пiдтримати 

iмiдж пiдприємства, залучити нових клiєнтiв та квалiфiкованих фахiвцiв.  

 

 Впровадити професiйний блог. 

 

 Розробити власну систему Iнтернет маркетингу, яка б допомогла у 

роботi фахiвцям та могла би бути використана стороннiми спецiалiстами. 

Наприклад, це може буди парсер, система, яка запобiгає склiкуванню у 

медiйнiй рекламi, планувальник кампанiй, ао аналiтичну систму. 

 

 Розширити спектр робiт технологiями VR та створенням ботiв.  
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3.3. Прогнозування ефективностi впровадження конкурентної стратегiї ТОВ 
«Клауд Комунiкейшенз» 

 

Як конкурентну стратегiю ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» найдоцiльнiше 

вибрати стратегiю стратегiю комплексностi, розширення послуг та 

iнновацiйностi. ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» – достатньо сильне рекламне, одне з 

лiдируючих в Українi. Тому вдосконалювати конкурентну стратегiю потрiбно 

постiйно, щоб вистояти у конкурентнiй боротьбi.  

Отже, крiм перерахованих у другому роздiлi, до способiв пiдвищення 

конкуренцiї ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» можна додати: 

 Грунтовне вивчення запитiв клiєнта. Жорстка конкуренцiя змушує 

клiєнтiв бути вибагливими щодо своїх пiдрядникiв. Тому завдання рекламного 

агентства – якнайякiснiше виконувати поставленi клiєнтом завдання, що 

гарантує лояльнiсть клiєнта до рекламної структури та додатковi фiнансовi 

надходження за якiсний сервiс. 

 Аналiз конкурентiв дасть, з одного боку, змогу агентству оцiнювати свої 

можливостi та перспективи в роботi, а з iншого – аналiзувати iнновацiї своїх 

конкурентiв у сферi реклами та скеровувати свої ресурси на розроблення 

власних iнновацiй. 

 Агентству слiд активнiше провадити свою рекламну полiтику. За 

допомогою iнтернет- ресурсiв сьогоднi це можна роботи з мiнiмальними 

затратами. Примiром, можна вiдкрити блог в iнтернетi, брати участь в он-лайн 

конференцiях на спецiалiзованих iнтернет-ресурсах, виступати з iнiцiативами 

проведення соцiальних заходiв, рекламних конкурсiв. 

 Дуже важливим для конкурентоспроможностi є аспект професiйностi 

кадрiв у рекламному агентствi – як менеджерського складу, так i креативного 

ресурсу. Аби вистояти на ринку, потрiбнi свiжi новi рiшення в сферi 

менеджменту, кризових ситуацiй, а також особливу увагу слiд придiляти 

iнвестицiям у креативних ресурс, вiдряджуючи працiвникiв на бренд-штормiнги 

в мiжнароднi агентства, залучаючи їх до активної конкурсної дiяльностi та iн. 
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 Заходи в сферi «business to business» (далi b2b) мають велике 

значення. Проведемо аналiз  ефективностi спецiалiзованого заходу  ТОВ «Клауд 

Кᴏмунiзейшенз», який зумовлений необхiднiстю залучення нових клiєнтiв. 

 

Розгянемо фактичний та прогнозований результат вже проведенних та 

запропонованих на майбутнє заходiв (табл. 3.7): 

Таблиця 3.7. 

Результати впроваджених пропозицiй для пiдвищення 

конкурентоспроможностi ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» на ринку Iнтернет 

маркетингу [Розробка автора] 

 

Пропозицiя Реалiзована Планується 

реалiзувати у 

майбутньому 

Результат 

Проведення 

рекламної 

кампанiї послуг 

пiдприємства у 

Google 

+   Залучено 43 фактичних 

українських та 

закордонних клiєнтiв, якi 

замовили в середньому по 

2 послуги.  

 Повищена впiзнаванiсть 

бренду пiдприємства.  

Проведення 

соцiальної пiар 

акцiї 

+   Вдалося залучити бiльше 

нiж 1000 встановлень 

додатку за мiсяць. 

Повищена впiзнаванять 

брендiв.  

 У фiнальному результатi 

зiбранi кошти, якi 

перерахованi на потреби 
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української армiї. 

Впровадження 

нового формату 

звiтностi 

+  Реалiзований сучасний 

формат, звiтностi, який: 

 Вiзуально краще 

сприймається; 

 Значно економить час 

фахiвця, менеджера та 

клiєнта (а отже i кошти); 

 Мiнiмiзує будь-якi 

механiчнi помилки при 

звiтностi; 

 Є автоматичним. Тобто 

пiсля проведених нами 

налаштувань не потребує 

вмiшуваня фахiвцiя. Звiт 

пiдтягує усi даннi у 

реальному часi.  

Запровадження та 

ведення блогу  

 + У перспективi нововведення 

допоможе: 

 Видiлитись серед 

конкурентiв; 

 Стати пiдприємству бiль 

впiзнаваним; 

 Залучити нових фахiвцiв 

та клiєнтiв; 

 Сформувати та 

пiдтримати iмiдж 

професiоналiв; 

 Розвивати навички своїх 
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фахiвцiв. 

Проведення 

спецiалiзованого 

заходу з Iнтернет 

маркетингу 

 + У перспективi це допоможе: 

 Сформувати правильний 

iмiдж пiдприємства; 

 Залучити нових клiєнтiв та 

професiйних кадрiв; 

 Утримати теперiшнiх 

кадрiв; 

 Розвинути навички 

фахiвцiв; 

 Видiлитись серед 

конкурентiв. 

Розробити власну 

систему Iнтернет 

маркетину 

 +  Повищити впiзнаванiсть; 

 Пiдтримувати iмiдж 

професiоналiв; 

 Залучити нових клiєнтiв та 

професiйних кадрiв; 

 Отримувати додатковий 

дохiд за рахунок 

монетизацiї системи; 

 Розвивати навички своїх 

фахiвцiв; 

 Видiлитися серед 

конкурентiв; 

 Спростити роботу своїм 

фахiвцям.  

 

 

 

Продовження Таблиці 3.7. 
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ВИСНОВКИ 

 

В умовах сучасного бiзнесу конкурентна боротьба пiдприємств зростає з 

кожним роком. Головне мiсце у пiдвищеннi конкурентоспроможностi 

пiдприємств займає процес формування конкурентних переваг, оскiльки саме 

вони забезпечують їх передовi позицiї в галузi та важелi впливу на 

спiввiдношення конкурентних сил. Як результат, виникає об’єктивна необхiднiсть 

в розробцi ефективних управлiнських методик пiдвищення 

конкурентоспроможностi пiдприємницьких структур.  

Пiдвищення конкурентоспроможностi являється одним iз найважливiших 

напрямiв управлiння пiдприємством, дiяльнiсть якого характеризується високим 

рiвнем нововведень, ступенем ризику та здатнiстю швидко адаптуватися до змiн 

зовнiшнього середовища. Такi обставини зумовлюють актуальнiсть i безпосереднє 

практичне вивчення та аналiз ринку Iнтернет марктингу України на прикладi 

пiдприємства ТОВ «Клауд Комунiкейшенз». 

Кожне рекламне агентство по своєму унiкальне, процес розробки стратегiї 

залежить вiд позицiї, яку воно займає на рекламному ринку, динамiки власного 

розвитку, реального кадрового та креативного потенцiалу, особливостей 

поведiнки конкурентiв, специфiки послуг, що надаються, культурного та 

соцiального середовища тощо.  

Спецiалiзацiя ТОВ «Клауд Комунiкейшенз»  - це маркетинговi рiшення на 

стику експертизи брендингу, стратегiчного маркетингу i цифрових технологiй.  

 ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» надає наступний спектр послуг: 

 Digital-дослiдження, аналiтика, стратегiчне планування; 

 Медiапланування i медiазакупки в digital; 

 Digital-креатив, розробка контенту; 

 Iнтернет маркетинг (SMM, SEO, Контекстна реклама); 

 E-commerce; 

 Digital production; 

 Розробка мобiльних додаткiв та сайтiв; 



 
80

 Розробка стратегiй Iнтернет просування.  

Ключовими компетенцiями ТОВ «Клауд Комунiкейшенз» є: 

 Маркетинговi дослiдження, аналiтика, стратегiчне планування; 

 Креатив, розробка контенту; 

 Iнтернет маркетинг (SMM, SEO, Контекстна реклама). 

Агентство є членом ВРК i UDAC. 

Як конкурентну стратегiю ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» найдоцiльнiше 

вибрати стратегiю стратегiю комплексностi, розширення послуг та 

iнновацiйностi. ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» – достатньо сильне рекламне, одне з 

лiдируючих в Українi. Тому вдосконалювати конкурентну стратегiю потрiбно 

постiйно, щоб вистояти у конкурентнiй боротьбi.  

Нами були запропонованi та впровадженi деякi рекомендацiї, якi, 

допомогли б пiдприємству не здати позицiї та вистояти у конкурентнiй боротьбi 

на такому швидко розвиваючомуся ринку, як ринок Iнтернет маркетингу: 

 Проведення рекламної кампанiї послуг пiдприємства у GoogleSearch; 

 Проведення соцiальної пiар акцiї; 

 Впровадження нового формату звiтностi; 

 Запровадження та ведення блогу; 

 Проведення спецiалiзованого заходу з Iнтернет маркетингу; 

 Розробити власну систему Iнтернет маркетину. 

Отже, крiм перерахованих, до способiв пiдвищення конкуренцiї ТОВ 

«Клауд Кᴏмунiзейшенз» можна додати: 

 Грунтовне вивчення запитiв клiєнта. Жорстка конкуренцiя змушує 

клiєнтiв бути вибагливими щодо своїх пiдрядникiв. Тому завдання рекламного 

агентства – якнайякiснiше виконувати поставленi клiєнтом завдання, що гарантує 

лояльнiсть клiєнта до рекламної структури та додатковi фiнансовi надходження за 

якiсний сервiс. 

 Аналiз конкурентiв дасть, з одного боку, змогу агентству оцiнювати 

свої можливостi та перспективи в роботi, а з iншого – аналiзувати iнновацiї своїх 

конкурентiв у сферi реклами та скеровуати свої ресурси на розроблення власних 
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iнновацiй. 

 Агентству слiд активнiше провадити свою рекламну полiтику. За 

допомогою iнтернет- ресурсiв сьогоднi це можна роботи з мiнiмальними 

затратами. Примiром, можна вiдкрити блог в iнтернетi, брати участь в он-лайн 

конференцiях на спецiалiзованих iнтернет-ресурсах, виступати з iнiцiативами 

проведення соцiальних заходiв, рекламних конкурсiв. 

 Дуже важливим для конкурентоспроможностi є аспект професiйностi 

кадрiв у рекламному агентствi – як менеджерського складу, так i креативного 

ресурсу. Аби вистояти на ринку, потрiбнi свiжi новi рiшення в сферi 

менеджменту, кризових ситуацiй, а також особливу увагу слiд придiляти 

iнвестицiям у креативних ресурс, вiдряджуючи працiвникiв на бренд-штормiнги в 

мiжнароднi агентства, залучаючи їх до активної конкурсної дiяльностi та iн. 

Запропонованi заходи сприятимуть вдосконаленню конкурентноi стратегii 

маркетингу i отже, положенню ТОВ «Клауд Кᴏмунiзейшенз» на ринку. 
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