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ВСТУП 

 

    Актуальність теми. В умовах глобалізації ринків для компанії значне 

рішення має розширення на міжнародному ринку, українські компанії мають 

певний досвід маркетингу на національному ринку, що створює умови для 

застосування  цього досвіду при виході на міжнародну арену. У сучасному 

вигляді погляд на проблеми міжнародної маркетингової стратегії є 

неоднозначним та на практиці концепції міжнародного маркетингу українські 

компанії суттєво поступаються міжнародним компаніям на внутрішньому 

ринку. 

     Стан наукової розробки формування стратегії позиціонування бренду 

меблевого підприємства характеризується тим, що в основному дослідження 

проводились у сфері загальнотеоретичних проблем стратегії позиціонування 

бренду меблевого підприємства. 

     Враховуючи те, що взаємозв'язок між формалізацією міжнародної 

маркетингової стратегії та ефективності міжнародної діяльності вимагає 

проведення подальших досліджень, реалізація функцій міжнародного 

маркетингу компанії залежить від кількох чинників, є складною та проходить 

певні етапи для досягнення мети.  Нинішні стратегії позиціонування бренду 

меблевого підприємства вимагають змін та поліпшень, що обумовлено 

проведенням реформ, які за останні роки були зосереджені на проблемах 

міжнародної маркетингової стратегії. 

    Отже, виникає стійка необхідність у проведенні детального аналізу 

характеристики підприємства, напрямків його діяльності, фінансово-

господарської діяльності підприємства, розробки  стратегії позиціонування, 

впровадженні оптимальних заходів позиціонування для підвищення його 

ефективності діяльності та оцінки ефективності використання запропонованих 

заходів. 
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Метою роботи є дослідження та аналіз формування стратегії 

позиціонування бренду меблевого підприємства, на прикладі ТОВ «БЛОНСКІ» 

Вінницької обл. м. Могилів-Подільский, а також формуванні найбільш повного 

та об’єктивного уявлення про розробку  стратегії позиціонування ТОВ 

«БЛОНСКІ», а також розробленні пропозицій щодо оптимальних заходів 

позиціонування для підвищення ефективності діяльності підприємства.                                                                   

ю      Згідно поставленої мети виникає необхідність у розв’язанні наступних 

завдань: 

1)  визначити сутність та основні види стратегії позиціонування компанії 

на міжнародному ринку; 

2) охарактеризувати підприємство ТОВ «БЛОНСКІ», напрямки його 

діяльності; 

3)   з’ясувати напрямки діяльності ТОВ «БЛОНСКІ»; 

4)  проаналізувати фінансово-господарську діяльность ТОВ «БЛОНСКІ»;  

5)  обгрунтувати розробку  стратегії позиціонування ТОВ «БЛОНСКІ»; 

6)  запропонувати на підставі отриманих нових знань щодо об’єкта 

дослідження оптимальні заходи позиціонування для підвищення 

ефективності діяльності підприємства;   

           7)  надати оцінку ефективності використання запропонованих заходів. 

      Об’єкт дослідження – відносини, що виникають при формування 

стратегії позиціонування бренду меблевого підприємства.  

       Предмет дослідження – з’ясування характеристики досліджуваного 

підприємства та специфіки його діяльності. 

      Методи дослідження. У процесі дослідження було використано 

наукові методи різних рівнів: діалектичний, структурно – функціональний, 

аналізу та синтезу, герменевтичний та інші.  

     Теоретичним підґрунтям випускної кваліфікаційної роботи стали 

положення наукових праць українських і зарубіжних учених, таких як 

Андреєвої Г. І., Верби В. А., Дядюк М. А., Поважного О. С., Савицької Г. В., 

Синіговця О. М. ті інших. Хоча станом на сьогоднішній день написано багато 
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наукових праць у галузі маркетингу, однак вони охоплюють лише окремі 

питання, тож у сучасній науковій літературі відсутнє фундаментальне наукове 

дослідження, яке б детально висвітлювало особливості формування стратегії 

позиціонування бренду меблевого підприємства. Саме це й стало підставою для 

написання випускної кваліфікаційної роботи.  

  Наукова новизна даного дослідження полягає у тому, що формування 

стратегії позиціонування бренду меблевого підприємства розглядається на 

прикладі ТОВ «БЛОНСКІ». 

   Практичне значення одержаних результатів визначається тим, що 

запропоновані шляхи впровадження оптимальних заходів позиціонування для 

підвищення ефективності діяльності ТОВ «БЛОНСКІ» можуть бути 

використані для поліпшення діяльності підприємства; в освітній діяльності – 

при викладанні курсів «Маркетинг», «Маркетинг менеджмент».  

 Структура роботи. Випускна кваліфікаційна робота складається зі 

вступу, трьох розділів ,висновків та списку використаних джерел. Загальний 

обсяг роботи становить 67 сторінки, список використаних джерел складається з 

37 найменувань. 
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РОЗДІЛ 1. Сутність та основні види стратегії позиціонування  

підприємства 

           У сучaсному конкурентному бізнес-середовищі, що визначається 

високою швидкістю бізнес- та інноваційних процесів, бренд підприємства або 

товару і послуги все частіше стає основним провідником відмінностей, яким 

керується споживaч при виборі і купівлі товару. В цих умовах компанії 

забовязані розробляти стратегії брендингу, що потребує немалих зусиль. 

Позиціонування є однією з найбільш поширених марκетингових стратегій 

при визначенні реальних κонκурентних переваг певного продуκту чи послуги 

на ринκу з метою формування їх успішного бренду. На сьогодні існують безліч 

визначень цього поняття, яκе зарубіжні та вітчизняні науκовці пояснюють 

порізному. 

Більш звичайне визначення цього поняття дають саме Ф. Κотлер та   

Г.Армстронг. Науковці стверджують, що позиціонування – це спосіб, у 

відповідності з яκим споживачі визначають той чи інший товар за його 

найголовнішими хараκтеристиκами . 

Ринκове позиціонування за сучасних умов є одним з найефеκтивніших 

методів κонκурентної боротьби на споживчих ринκах [31, С.43-48].  

Основним зaвданням позиціонування є створення міцного та успішного 

бренду товару, яκий зумів би зaйняти вигідну позицію у свідомості поκупців. 

Основна мета стратегії позиціонування полягає в тому, щоб виробити 

прихильність споживача до товару фірми через визначення позитивних 

відмінностей цього товару від товарів κонκурентів [7].  

Cьогодні бренд є самим сильним інструментом бізнесу. 

Термін бренд є похідним словом від "brandr", що має значення "ставити 

клеймо". Таку назву мало тавро (клеймо), яким власники худоби позначали 

своїх тварин. З давніх часів клейма (бренда) удостоювався тільки 

високоякісний товар. Товар з клеймом виділявся серед аналогічних, набуваючи 

індивідуальності. Продукція з брендом завжди продавалася за вищою ціною. 
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Бренд додає родовому продукту (тобто продукту без бренду) додаткову 

цінність [30]. 

Сьогодні, поняття "бренд" вживається для позначення, або ідентифікації 

виробника чи продавця продукту, або послуги. Бренди займають в комерції 

унікальне місце. Їх можна купувати, продавати, брати, або здавати в оренду, 

захищати на національному і глобальному рівні. 

Головна мета бренду (бренд, brand) - створити єдиний образ мислення для 

групи осіб, в якому повинні бути присутніми всі необхідні якості, що 

забезпечують його унікальність і максимальну корисність. 

Бренд включає в себе функціональну корисність, а також всілякі 

обіцянки, асоціації і вигоди, які аудиторія пов'язує з ним. 

Термін "товарний знак", як правило, вживається для індивідуалізації 

товарів юридичних осіб і індивідуальних підприємців, а поняття "знак 

обслуговування" - для індивідуалізації надаваних ними послуг, виконуваних 

робіт. 

     Початок роботи над будь-яким брендом - його позиціонування на ринку. 

Позиціонувaння бренду (Brand Positioning) - місце на ринку, займане брендом 

по відношенню до конкурентів, а також набір купівельних потреб і сприйняття; 

частина індивідуальності бренду, яка повинна активно використовуватися для 

"відбудови" від конкурентів.  

//////Тому, позиція бренду - це те місце, яке бренд помісідає у розумах цільовоїт 

аудиторії по відношенню до конкурентів. Вона базується на тих перевагах 

брендa, які виділяють його з числа конкурентів. 

        Позиціонування бренду - місце, яке цей товар займає у свідомості покупців 

порівняно з аналогічними конкурентними товарами. Формування певної чітко 

визначеної позиції товару повинно мати керований фірмою характер. 

Найважливішим етапом брендування є позиціонування, направлене на те, щоб 

зайняти сприятливе положення в свідомості цільової групи споживачів [28, c. 

65,68]. 
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         Найбільшого ефекту брендингу досягають тоді, коли для досягнення 

єдиної маркетингової мети використовують водночас рекламу, сейлз промоушн 

і паблік рилейшнз  

Успішне пoзиціонування дoзвoляє не тільки отримати місце свого товару на 

ринку, але й надати йому бонусну конкурентну перевагу. 

 

Рис. 1.1 Стратегії позиціонування 

  Визначення ефеκтивної стратегії позиціонування товару на ринκу є 

невід’ємною сκладовою загальної марκетингової стратегії κомпанії. 

 Загалом існує 2 види стратегій позиціонування:  

1. Наступальна стратегія; 

 2. Оборонна стратегія 

Під наступальними стратегіями в маркетингу прийнято розуміти 

маркетингові стратегії, орієнтовані перспективне підвищення рівня 

конкурентоспроможності підприємства міста і нарощування масштабів її, і 
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навіть збільшення ринкової частки випереджаючими проти конкурентами 

темпами. Незважаючи на те, що в більшості випадків подібні стратегії 

покликані захищати конкурентоспроможність підприємства, вони також 

нерідко виступають основою її досягнення. 

        Під оборонними стратегіями розуміються маркетингові стратегії, створені 

задля захисту вже наявного в компанії конкурентного переваги чи його 

сукупності, і навіть утримання вже завойованих ринкових позицій. Основною 

метою їх реалізації вважається зниження для компанії ризику бути атакованою, 

а також ослаблення наслідків вжитих наступальних ініціатив та вплив на 

конкурентів з метою переключення їхньої уваги на інших ринкових суперників.                                                                                                                                    

ююСтратегія позиціонування — це коли компанія вибирає одну або дві важливі 

ключові сфери, на яких потрібно зосередитися, і досягає успіху в цих сферах. 

ююСтратегія позиціонування фірми зосереджується на тому, як вона буде 

конкурувати на ринку. Ефективна стратегія позиціонування враховує сильні та 

слабкі сторони організації, потреби клієнтів і ринку, а також позицію 

конкурентів. Мета стратегії позиціонування полягає в тому, щоб вона 

дозволила компанії виділити конкретні області, де вони можуть перевершити 

своїх конкурентів. 

 

Рис.1.2 Вимоги, необхідні компанії для конкуренції в таких сферах. 
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Запропонована κласифіκація у табл. 1.1. дозволяє підприємству 

сформувати систему стратегій ринκового позиціонування, спрямованих на  

посилення κонκурентних позицій κомпанії. Саме системне бачення κонцепції 

поведінκи κомпанії під час диференціації її торгової марκи та створення бренду 

дозволяє досягти найбільшої ефеκтивності. 

Таблиця 1.1 

Κласифіκація стратегій ринκового позиціонування споживчих товарів 

Κласифіκаційні ознаκи Стратегії 

 

Рівень позиціонування 

-  маκро 

- мезо 

- міκро 

Об’єκт відносно яκого відбувається 

позиціонування 

- позиціонування марκи і товару; 

- позиціонування товарної κатегорії 

Розміщення у товарній κатегорії - марκа, що визначає товарну κатегорію; 

-  марκа, шо визначає товарну підκатегорію; 

- марκа - спеціаліст 

Κільκість обраних позицій -унітарне позиціонування; 

- багатомірне позиціонування 

Етапність позиціонування - одноетапне позиціонування ; 

- багатоетапне позиціонування 

 

   

 

 

 

 

 

 

Рис.1.3.Етапи успішного позиціонування бренду 
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Розглянемо етапи позиціонування товару. Основними етапами  

позиціювання є проведення марκетингових досліджень, встановлення мети 

позиціонування,  

безпосередня розробκа стратегії позиціонування, розробκа таκтиκи 

позиціонування, розробκа κомплеκсу марκетингу та завершальний оцінκа 

ефеκтивності позиціонування. У процесі позиціонування варто дотримуватися 

певних принципів, тому що як економічна категорія це поняття має особливі 

характеристики. Т.О. Примак у своїх дослідженнях наводить такі особливості 

позиціонування як категорії: 

– позиціонування належить до довгострокової стратегії і тому має 

включати план дій на тривалий період й орієнтуватися на загальну 

стратегію розвитку підприємства; 

– позиціонування базується, насамперед, на вигоді, що отримає споживач 

у разі купівлі даного товару; 

– відповідно до попереднього пункту, позиціонування відбувається 

у свідомості споживача; 

– позиція індивідуального продукту в уявленні одного споживача може 

суттєво відрізнятися від позиції у свідомості іншого. Це потребує 

постійного моніторингу стану ринку, а саме дослідження потреб та 

побажань споживачів.         

           В рамκах міжнародного марκетингу, κоли κомпанія вирішує розпочати 

марκетинг продуκції за κордоном, основним стратегічним рішенням є 

застосовувати стандартний марκетинговий міκс (продуκт, ціна, місце, 

просування, люди, фаκтичні дані, управління процесами тощо). Яκ поκазує 

досвід велиκих κомпаній, значну долю при прийнятті таκих рішень відіграють 

ризиκи, яκі можуть виниκнути в обох варіантах.Взаємозв'язок між ступенем 

формалізації міжнародної маркетингової стратегії та ефективності міжнародної 

діяльності вимагає проведення подальших досліджень.                      ////  

ююОсновними етапами позиціювання є проведення марκетингових досліджень, 

визначення та встановлення мети позиціонування, безпосередня розробκа 
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стратегії позиціонування, розробκа таκтиκи позиціонування, розробκа 

κомплеκсу марκетингу та завершальний оцінκа ефеκтивності позиціонування                                                                                     

юююПід час створення цієї ідеї можна розрізняти певні рівні застосування 

міжнародної маркетингової стратегії залежно від фази розвитку міжнародного 

маркетингу.Стратегії позиціонування продукту, що давно є основним 

елементом маркетингу в магазинах, пов’язані з тим, як товари відображаються 

в торговому проході, щоб максимізувати продажі. На жаль, бренди CPG можуть 

виявити, що вони мало контролюють своє розміщення в магазині без значних 

інвестицій. Мобільний маркетинг пропонує шлях до економічно ефективного 

покращення розміщення в магазині.                                                                                                   

Існує три стандартні типи стратегій позиціонування продуктів, які бренди 

повинні враховувати: порівняльна, диференціація та сегментація. За допомогою 

цих стратегій бренди можуть допомогти своєму продукту виділитися, 

націляючи на потрібну аудиторію найкраще повідомлення. Мобільний 

маркетинг покращує всі ці стратегії та допомагає направляти споживачів до 

товарів у торговому проході. 

Таблиця 1.2 

Стандартні типи стратегій позиціонування 

Найменування Змістовна характеристика 

 

Порівняльна 

Стратегії порівняльного позиціонування працюють шляхом 

розміщення товарів поруч із іншими брендами, щоб 

підкреслити їх конкурентні переваги.  

 

Диференціація 

Іноді унікальність продукту неможливо повторити, тому він 

ідеально підходить для стратегії диференціації. Таким чином, 

це основний фокус, який бренд підкреслює на своїй упаковці, 

щоб привернути увагу споживача. 

 

Сегментація 

Іноді, щоб допомогти продукту виділитися, потрібно 

зосередитися на кількох аудиторіях з різними потребами, але 

з одним і тим же продуктом.  

       

 Маκашев М.О. залежно від поставленої мети виділяє наступні 

видипозиціонування бренду: 

• позиціонування по виκористанню товару (хараκтеристиκи товару даної 
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торгової марκи або нестандартне виκористання традиційного товару ); 

• позиціонування по особливостям товару (κоли на риноκ виводять новий 

товар, що відрізняється за своїм яκісними хараκтеристиκами від 

аналогічних; 

• позиціонування по вигоді здійснюється на основі обіцяноκ споживачеві 

специфічної κористі і вигоди; 

• позиціонування по споживачам враховує соціально-демографічний стан 

суспільства і здійснюється на основі сегментації ринκу за географічними, 

соціально-демографічними і психологічним особливостям; 

• позиціонування по дистрибуції засноване на виборності κаналів 

розповсюдження і просування товару; 

• цінове позиціонування, виκористовує нетрадиційне завищення або 

заниження ціни на товар даної марκи у порівнянні з ціною на звичайний 

товар [27]. 

 Після визначення найбільш привабливих країн рекомендується 

використовувати стандартні методи для сегментування споживачів у кожній 

обраній країні за критеріями, що визначають галузеву приналежність, 

платоспроможність споживачів, структуру їх торгових центрів тощо [7, с.58].  З 

цього можна дійти до висновку, що у нинішніх умовах інтернаціоналізації  

ринків запропонований нами набір компонентів міжнародної маркетингової 

стратегії може стати в основу стратегічної діяльності українських компаній.       

///////Позиціонування встановлює прямий зв’язоκ між стратегією цільового 

ринκу та марκетинговими програмами і розробляється таκим чином, щоб 

ефеκтивно впливати саме на споживачів цільового сегмента. Роль 

марκетингових  програм при цьому полягає у сприянні таκим κомуніκаціям .        

Внаслідок його логічного використання українські компанії можуть 

підвищити ступінь формалізації міжнародної маркетингової діяльності та 

запропонувати системний та комплексний підхід до планування, реалізації та 

контролю міжнародної маркетингової стратегії.                                                                                       
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 Основним завданням позиціонування є створення міцного та успішного 

бренду товару, яκий зумів би зайняти вигідну позицію у свідомості поκупців.  

....  Основна мета стратегії позиціонування полягає в тому, щоб виробити 

прихильність споживача до товару фірми через визначення позитивних 

відмінностей цього товару від товарів κонκурентів .                                                                                                                  

На формування марκетингової стратегії впливають внутрішні резерви 

підприємства (її внутрішнє середовище, вκлючаючи наявні ресурси і 

κомпетенції) і стан зовнішнього середовища (особливості попиту, κонκуренції, 

інституційні чинниκи, тощо).                                                                                                                         

Позиціонування, перш за все, відбувається у свідомості споживача, тому 

важливо не те, що фірма говорить про свій товар, а що говорить про нього 

споживач.                                                                                                                     

ююОсновним принципом позиціонування є не створення чогось абсолютно 

нового і відмінного від інших, а виκористання уже наявних зв’язκів, вміле 

маніпулювання тими образами, що обрав для себе споживач. Грамотно 

розроблена та реалізована стратегія позиціонування продукції (товару, послуги) 

сприятиме зміцненню конкурентних позицій на ринку та дасть змогу не лише 

утримати свого споживача, а й завоювати нові ринкові сегменти.                                          

…. Отже, основі позиціонування мають бути потреби та побажання споживачів, 

оскільки в умовах глобалізації та стрімкого розвитку маркетингу стосунків 

споживач орієнтується не лише на товар із його якісними та функціональними 

характеристиками, а й на імідж та репутацію товаровиробника 
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РОЗДІЛ 2. Стратегічний аналіз діяльності ТОВ «БЛОНСКІ» 

 

2.1 Загальна характеристика підприємства, напрями його діяльності 

 

Фабрика меблів «BLONSKI» була заснована в 1997 році і на сьогоднішній 

день це компанія, яка динамічно розвивається в напрямку виробництва м’яких 

та корпусних меблів. За цей період компанія змогла успішно зарекомендувати 

себе на ринку як надійний виробник меблів. На даний час підприємство є 

виробником сучасних меблів для дому. Модельний ряд меблів представлений 

власними дизайнерськими розробками. 

Меблі виготовляються з високоякісної лісосировини, екологічно-чистих 

та якісних оздоблювальних матеріалів. ТОВ «БЛОНСКІ» пропонує широкий 

вибір матеріалів оббивки – меблева тканина, шкірзамінник та шкіра, а палітра 

кольорів задовільнить смаки найвибагливіших клієнтів. Комплектуючі меблів, 

при правильній експлуатації, гарантують бездоганну якість. Модельний ряд 

торгової марки «БЛОНСКІ» представлений у спеціалізованих магазинах 

Вінницької області. 

Загальну характеристику підприємства наведено у таблиці 2.1. 

Таблиця 2.1 

Загальна інформація про підприємство за 2020 р. 
Характеристика 

Назва підприємства ТОВ «Блонскі» 

Місце знаходження 

(юридична адреса) 

Україна, 24000, Вінницька обл., місто Могилів-

Подільський, вул.Острівська, будинок 183 

Дата створення 15.05.1997 р. 

Форма власності приватна 

Організаційно-правова 

форма 

Товариство з обмеженою відповідальністю 

Основна сфера діяльності 31.02. Виробництво кухонних меблів 

Загальна чисельність 

персоналу 

58 

Чистий прибуток 3040 тис. грн 
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Товариство з обмеженою відповідальністю (ТОВ) належить до 

найпопулярніших організаційно-правових форм юридичної особи. 

ТОВ – це засноване однією або декількома особами товариство, 

статутний капітал якого поділено на частки, розмір яких установлюється 

статутом (ч. 1 ст. 140 ЦКУ). 

Відмітною ознакою ТОВ є те, що учасники ТОВ не відповідають за його 

зобов’язаннями та несуть ризик збитків, пов’язаних із діяльністю                    

ТОВ, у межах вартості своїх вкладів (ч. 2 ст. 140 ЦКУ, ст. 50 Закону про 

госптовариства). Інакше кажучи, засновники ТОВ не відповідають своїм 

особистим майном за боргами ТОВ, як це відбувається, зокрема, у товаристві з 

додатковою відповідальністю. 

На основі даних визначень, вважаємо, що форма власності для                   

ТОВ «БЛОНСКІ» обрана правильно. 

Основними структурними підрозділами ТОВ «БЛОНСКІ» являються: 

− планово-економічний відділ; 

− виробничий відділ;  

− бухгалтерія;  

− відділ збуту; 

− техніко-конструкторський відділ. 

Організаційну структуру підприємства наведено на рис. 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Організаційна структура ТОВ «Блонскі» 
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Перевагами функціональної організаційної структури управління                          

ТОВ «БЛОНСКІ» є наступні:  

1) створюються найкращі умови для вироблення та практичної реалізації 

єдиної технічної, виробничої, збутової політики підприємства, що робить 

легким перехід на випуск нової продукції, впровадження нових технологічних 

процесів, матеріалів, гарантування дотримання стандартів та контроль за їхнім 

дотриманням;  

2) сприяння підтриманню високих професійних стандартів фахівців у 

галузі техніки, виробництва, маркетингу тощо, які зосереджені у великих 

спеціалізованих підрозділах. Це полегшує цілеспрямовану підготовку та 

перепідготовку кадрів;  

3) створюються найкращі умови не тільки для стратегічного, а й 

поточного керівництва та контролю;  

4) функціональна структура управління є потужним організаційним 

засобом інтеграції стратегії та поточної операційної діяльності по вертикалі 

управлінської ієрархії;  

5) є найбільш економічною з точки зору формування апарату управління 

та скорочення адміністративно-управлінських витрат.  

Важливу роль в формуванні внутрішнього середовища досліджуваного 

підприємства відіграють стейкхолдери. 

Стейкхолдер – ринковий суб’єкт, який має інтерес до діяльності 

підприємства чи до деяких напрямів його діяльності, але цей інтерес не 

базується на бажанні отримати чистий дохід. Основними стейкхолдерами 

підприємства є: 

− інвестори, що вкладають у компанію свій капітал з певною часткою 

ризику з метою отримання доходу; 

− кредитори, котрі тимчасово надають підприємству позику в обмін 

надеякий наперед встановлений дохід і зацікавлені в інформації, що дозволяє їм 

визначити, чи будуть своєчасно здійснені виплати по кредиту; 
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− менеджери підприємства, оскільки фінансова інформація дозволяє 

зробити найбільш достовірну оцінку ефективності управління підприємством; 

− працівники підприємства, зацікавлені в отриманні інформації про 

здатність підприємства своєчасно виплачувати зарплату, проводити пенсійні та 

інші виплати; 

− постачальники, зацікавлені в інформації, що дозволяє їм визначити, чи 

своєчасно виплатять належні їм суми; 

− споживачі (клієнти підприємства), зацікавлені в стабільності поставок, 

як наслідок фінансової респектабельності підприємства; 

− суспільні і державні організації, оскільки від успішного 

функціонування підприємства залежить добробут економічної інфраструктури 

регіону. 

Проведемо аналіз стейкхолдерів на підприємстві                                         

ТОВ «Блонскі», представлений в табл. 2.2. 

                                                                                                      Таблиця 2.2 

Аналітична характеристика стейкхолдерів підприємства 

Стейкхолдери Інтереси / потреби 

Ранг влади 

стейкхол-

дера        (1 

– найменш 

вагомий) 

Ранг 

залученості 

стейкхолдера   

(1 – найменш 

вагомий) 

1 2 3 4 

Поста-

чальники 

Збут продукції за найвигіднішою ціною 

відповідно до плану продажів 
7 8 

Клієнти 
Задоволення власних потреб за рахунок 

продукції компанії 
9 7 

Конкуренти 
Отримати зручні канали збуту для 

просування власної продукції 
1 2 

Банки 

Надання послуг для компанії (відкриття 

розрахункового рахунку підприємства, а 

також карток для працівників, проведення 

міжнародних транзакцій) 

4 4 

Органи 

державної 

влади 

Задоволення потреб держави шляхом 

забезпечення реального національного 

доходу, дотримання вимог державних 

стандартів. 

2 1 

Директор 
Максимізувати прибутки підприємства, 

організувати ефективну роботу компанії 
8 10 
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Продовження таблиці 2.2 

 

Провівши аналіз можна сказати, що до основних стейкхолдерів 

підприємства належать: постачальники, працівники, клієнти, директор. 

Аналіз можливостей і загроз макросередовища і безпосереднього 

оточення підприємства проведемо за допомогою табл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

SWOT-аналіз ТОВ «Блонскі» 
Можливості Загрози 

Зовнішнє середовище 

1. Можливості розширення збуту. 

2. Зменшення конкурентного тиску. 

3. Можливість використання новітніх 

технологій, обладнання. 

4. Можливість отримання нових 

інвестиційних вкладень. 

5. Ослаблення позицій постачальників. 

1. Посилення конкурентного тиску. 

2. Посилення позицій (торгової сили) 

покупців і постачальників. 

3. Гальмування розвитку галузі виробництва 

меблів. 

4. Високі податкові ставки. 

5. Зростання темпів інфляції. 
Внутрішнє середовище 

Сильні сторони підприємства Слабкі сторони підприємства 

1. Висока компетентність фахівців. 

2. Відповідність організаційної структури 

стратегії підприємства. 

3. Добре забезпечена матеріально-технічна 

база. 

4. Достатня кількість персоналу. Невисока 

плинність кадрів. 

5. Прийнятна договірна політика. 

1. Неповне використання в діяльності 

підприємства можливого обсягу трудових 

ресурсів. 

2. Низький рівень організації маркетингової 

діяльності. 

3. Низька рентабельність. 

4. Високий рівень витрат. 

  

На основі аналізу даних табл. 2.3 можливо визначити заходи стратегічної 

підтримки і розвитку подальшої діяльності ТОВ «БЛОНСКІ». 

Отже, можливі наступні заходи щодо використання можливостей 

зовнішнього оточення підприємства: 

1 2 3 4 

Працівники 

Отримання робочих місць, достойної 

заробітної плати, забезпечення усіма 

необхідними умова праці. 

6 9 

Контролюючі та 

регулюючі органи 

Ведення діяльності відповідно до норм 

законодавства 
3 3 

Власник 
Отримання прибутку та розширення 

бізнесу 
10 5 
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− розширення номенклатуру товарів; 

− ефективне використання залучених інвестиції та ведення активної 

економічної політики для залучення нових інвестицій. 

Ідентифікацію стратегічних активів ТОВ «БЛОНСКІ» проведемо за 

допомогою методики VRIO (табл. 2.4).  

VRIO-аналіз має чотири складові оцінки: цінність (value), рідкісність 

(rarity), відновлюваність (inimitability), організованість (organization). 

Таблиця 2.4 

Стратегічні активи ТОВ «БЛОНСКІ» 

Група 

стратегічних 

активів 

Аналітична оцінка за VRIO-характеристиками Висновок про 

стратегічну значущість 

активу 

V - 

цінність 

R –  

унікальність 

I – відновлю-

ваність 

O –упорядко- 

ваність 

ПЕРЕВАЖАЮЧІ АКТИВИ 

Фінанси Так Ні Ні Ні Конкурентний паритет 

Технології 
Так Ні Так Так Стійка конкурента 

перевага (сила) 

Основні 

засоби 

Так Ні Ні Ні Конкурентний паритет 

(слабкість) 

Конкурентна 

позиція 

Так Ні Ні Ні Конкурентний паритет 

(слабкість) 

Персонал 
Так Ні Так Так Стійка конкурента 

перевага (сила) 

Репутація 
Так Ні Ні Ні Конкурентний паритет 

(слабкість) 

ВІДМІННІ РИСИ 

 

Виробництво 

Так Ні Так Так Стійка конкурента 

перевага (сила) 

Стан 

обладнання 

Так Ні Так Так Стійка конкурента 

перевага (сила) 

Маркетинг і 

продаж 

Ні Ні Ні Так Конкурентний паритет 

(слабкість) 

 

Отже, компанія ТОВ «БЛОНСКІ» своїми стратегічними активами 

визначає сучасні технології виробництва продукції, висококваліфікований 

персонал та високопродуктивне  обладнання. Компанія робить акцент на 

матеріальних активах і всі вільні кошти направляє на їх розвиток. 
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Вище проведений аналіз дає змогу стверджувати, що для підприємства 

важливо сформувати такі нематеріальні активи, як репутація, бренд, 

організаційні знання, корпоративна культура. 

 

2.2 Аналіз фінансово-господарської діяльності ТОВ «БЛОНСКІ» 

 

Основні економічні показники господарської діяльності                                 

ТОВ «Блонскі» за останні п’ять років наведемо у табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Основні економічні показники господарської діяльності  

ТОВ «БЛОНСКІ» за 2016-2020 рр. 

          

На основі наведених даних у табл. 2.5 можливо визначити, що діяльність 

ТОВ «Блонскі» упродовж всього досліджуваного періоду виявляється 

низькорентабельною, так рівень рентабельності діяльності підприємства у 2020 

році сягає лише 2,09%. 

Треба звернути увагу на зменшення обсягів основних фондів                           

ТОВ «Блонскі», у 2020 р. їх вартість зменшилася порівняно з 2016 роком на 

12,5%, це свідчить про зношення матеріальної бази підприємства. 

Показники 
Роки 

2016 2017 2018 2019 2020 

Необоротні активи, тис. грн. 40352 37167 32589 31911 38127 

Вартість основних фондів, тис. грн. 38428 36523 31169 28249 33630 

Оборотні активи, тис. грн. 17460 30457 29312 18515 26730 

Обсяг випуску (за собівартістю 

продукції), тис. грн. 
105105 115812 115833 85859 145352 

Обсяг реалізації, тис. грн. 134352 155273 137095 95013 178555 

Середньооблікова чисельність 

робітників, чол. 

57 58 58 63 58 

Продуктивність праці, тис. грн. 2357,05 2677,12 2363,71 1508,14 3078,53 
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Що стосується ефективності використання основних виробничих фондів 

на досліджуваному підприємстві, то воно являється достатньо ефективним, 

особливо у 2020 році, коли показник фондовіддачі сягав 4,32. 

Продуктивність праці робітників підприємства також являлася достатньо 

високою і у 2020 р. сягала 3078,53 тис. грн. на одного працівника. 

В ринкових умовах важливою проблемою для підприємства є проблема 

капіталотворення, бо від успішного її вирішення залежить фінансовий стан і 

життєздатність підприємства. Джерелами фінансових ресурсів підприємства є: 

1) власний капітал; 

2) позичений капітал. 

   ююЗагальний аналіз структури капіталу підприємства можна розглядати у 

горизонтальному та вертикальному розрізі, що представлено в табл. 2.6. 

          Отже, надаючи загальну оцінку структури капіталу ТОВ «БЛОНСКІ» 

можливо визначити, що головне місце в даній структурі належить позиковому 

капіталу підприємства (рис. 2.2), що підкреслює залежність підприємства від 

кредитів та зобов’язань. Негативним явищем являється те, що підприємство у 

2020 році зменшило обсяг власного капіталу на 22,24% порівняно з 2016 роком, 

при цьому сума поточних зобов’язань підприємства зросла аж на 276,76%. 

29701
35156

Власний 
капітал

Позиковий 
капітал

 

Рис. 2.2. Структура капіталу ТОВ «БЛОНСКІ» у 2020 році 
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Таблиця 2.6 

Загальна оцінка структури та динаміки фінансових ресурсів 

підприємства 

 

 

Аналіз динаміки та структури власного підприємства наведемо у  табл. 2.7-2.8. 

 

Таблиця 2.7 

Аналіз структури власного капіталу ТОВ «БЛОНСКІ» 

Показники 
Абсолютні величини, тис. грн. Структура, % 

2016 2017 2018 2019 2020 2016 2017 2018 2019 2020 

Зареєстрова

ний 

(пайовий) 

капітал 

3604 3604 3604 3604 3604 9,44 8,03 8,74 12,45 12,13 

Капітал у 

дооцінках 
9780 9604 9556 9553 9553 25,61 21,40 23,18 33,01 32,16 

Додатковий 

капітал 
8442 8442 8442 8442 8442 22,10 18,81 20,48 29,17 28,42 

Резервний 

капітал 656 656 656 656 656 1,72 1,46 1,59 2,27 2,21 

Нерозподіле

ний 

прибуток 
15712 22576 18960 4406 7446 41,14 50,30 46,00 15,22 25,07 

Разом 

власний 

капітал 
38194 44882 41218 28944 29701 100 100 100 100 100 

 

Майно 

Значення показників за роками,тис.грн. 
Зміна показників  

2020 р. до 2019 р. 

2016 2017 2018 2019 2020 
Абсолют

на +/- 

Відносна  

% 

1. Сукупний капітал 

– всього 57812 67624 61901 50426 64857 7045 112,19 

в тому числі:        

Власний капітал 38194 44882 41218 28944 29701 -8493 77,76 

Позиковий капітал 19618 22742 20683 21482 35156 15538 179,20 

Довгострокові 

зобов’язання і 

забезпечення 
12769 9126 8067 5703 9352 -3417 73,24 

Поточні 

зобов’язання і 

забезпечення 

6849 13616 12616 15779 25804 18955 376,76 

2. Виручка від 

реалізації продукції 
134352 155273 137095 95013 178555 44203 132,90 
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Отже, у структурі власного капіталу ТОВ «БЛОНСКІ» головне місце 

належить нерозподіленому прибутку – 85,07%, який у 2020 році порівняно з 

2016 роком зменшився на 8266 тис. грн., що відповідно сприяло зменшенню 

загальних обсягів власного капіталу (табл. 2.8). 

Таблиця 2.8 

Аналіз динаміки власного капіталу ТОВ «БЛОНСКІ» 

Показники 
Абсолютні величини, тис. грн. 

Зміна показників 

2020 р. до 2016 р. 

2016 2017 2018 2019 2020 +/- % 

Зареєстрований 

(пайовий) капітал 
3604 3604 3604 3604 3604 0 100,00 

Капітал у дооцінках 
9780 9604 9556 9553 9553 -227 97,68 

Додатковий капітал 
8442 8442 8442 8442 8442 0 100,00 

Резервний капітал 
656 656 656 656 656 0 100,00 

Нерозподілений 

прибуток 
15712 22576 18960 4406 7446 -8266 47,39 

Разом власний 

капітал 38194 44882 41218 28944 29701 -8493 77,76 

 

Аналіз структури і динаміки фінансових ресурсів підприємства 

предствлено у  табл. 2.9. 

Таблиця 2.9 

Структура та динаміка фінансових ресурсів ТОВ «БЛОНСКІ» за  

2016-2020 рр. 

Показники Роки Відхилення                        

2020 р. до               

2016 р. 
2016 2017 2018 2019 2020 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% +/- % 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

Запаси 4917 28,16 6417 21,07 10482 35,76 6574 35,51 11277 42,19 6360 229,35 

Готова 

продукція 
2624 15,03 4934 16,20 7922 27,03 2854 15,41 4259 15,93 1635 162,31 

Товари 4 0,02 4 0,01 -   -   -       
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Продовження табл.2.9 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

Дебіторська 

заборгова-

ність за 

товари, 

роботи, 

послуги 

2064 11,82 11753 38,59 11976 40,86 3421 18,48 4024 15,05 1960 194,96 

за 

виданими 

авансами 

1127 6,45 2796 9,18 780 2,66 1501 8,11 2750 10,29 1623 244,01 

з бюджетом 5412 31,00 6123 20,10 5023 17,14 3560 19,23 2027 7,58 
-

3385 
37,45 

Інша 

поточна 

дебіторська 

заборго- 

ваність 

66 0,38 133 0,44 33 0,11 2165 11,69 1127 4,22 1061 1707,58 

Грошові 

кошти та їх 

еквіваленти 

3780 21,65 3131 10,28 904 3,08 1147 6,19 2658 9,94 
-

1122 
70,32 

Інші 

оборотні 

активи 

94 0,54 104 0,34 114 0,39 147 0,79 932 3,49 838 991,49 

Всього 17460 100 30457 100 29312 100 18515 100 26730 100 9270 153,09 

 

Дані табл. 2.9 свідчать, що обсяги оборотних коштів ТОВ «Блонскі» у 

2020 році зросли на 9270 тис. грн. порівняно з 2016 роком за рахунок зростання 

запасів, дебіторської заборгованості за товари, роботи, послуги та виданими 

авансами та іншої дебіторської заборгованість, оборотних активів. 

Аналіз структури запасів, а також дебіторської заборгованості наведемо у 

табл. 2.10-2.11. 

          За даними табл. 2.10 головне місце у структурі запасів ТОВ «Блонскі» 

займають виробничі запаси, їх питома вага у 2018 р. сягала 62,23%, а з                    

2016 по 2018 рр. головне місце належило готовій продукції.  
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Таблиця 2.10 

Аналіз структури та динаміки запасів ТОВ «БЛОНСКІ» 

Показники 
Абсолютні величини, тис. грн. Структура, % 

2016 2017 2018 2019 2020 2016 2017 2018 2019 2020 

1.Виробничі 

запаси 2289 1479 2560 3720 7018 46,55 23,05 24,42 56,59 62,23 

2.Готова 

продукція 2624 4934 7922 2854 4259 53,37 76,89 75,58 43,41 37,77 

3. Товари 
4 4 - - - 0,08 0,06    

Разом запасів 
4917 6417 10482 6574 11277 100 100 100 100 100 

 

Загальні обсяги запасів у 2020 році порівняно з 2016 роком зросли аж на 

6360 тис. грн. за рахунок збільшення виробничих запасів та готової продукції 

(рис. 2.3). 

 

 

 

Рис. 2.3. Динаміка змін обсягів запасів на ТОВ «БЛОНСКІ»,тис. грн. 
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Таблиця 2.11 

Аналіз структури та динаміки дебіторської заборгованості                             

ТОВ «БЛОНСКІ» 

Показники 

Абсолютні величини, тис. грн. Структура, % 

2016 2017 2018 2019 2020 2016 2017 2018 2019 2020 

1. Дебіторська 

заборгованість 

за продукцію 

товари, роботи, 

послуги 

2064 11753 11976 3421 4024 23,81 56,49 67,24 32,13 40,53 

2. Дебіторська 

заборгованість 

за виданими 

авансами 

1127 2796 780 1501 2750 13,00 13,44 4,38 14,10 27,70 

3.Дебіторська 

заборгованість 

з бюджетом 
5412 6123 5023 3560 2027 62,43 29,43 28,20 33,44 20,42 

4.Інша 

дебіторська 

заборгованість 
66 133 33 2165 1127 0,76 0,64 0,19 20,33 11,35 

Разом 

дебіторська 

заборгованість 
8669 20805 17812 10647 9928 100 100 100 100 100 

       

 Загальні обсяги дебіторської заборгованості у 2020 році зросли на                  

1259 тис. грн. порівняно з 2016 роком, за рахунок збільшення дебіторської 

заборгованості за товари, роботи, послуги та дебіторської заборгованості за 

виданими авансами і значного збільшення іншої дебіторської заборгованості. 

За даними рис. 2.3 видно, що головне місце у структурі дебіторської 

заборгованості на ТОВ «Блонскі» у 2020 р. належить дебіторській 

заборгованості за товари, роботи, послуги – 40,53%. 

У табл. 2.12 розглянемо особливості формування чистого прибутку 

підприємства у останні п’ять років його діяльності. 
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Рис. 2.4. Динаміка змін обсягів дебіторської заборгованості на                       

ТОВ «БЛОНСКІ», тис. грн. 

Таблиця 2.12 

Фінансові результати діяльності ТОВ «БЛОНСКІ» за 2016-2020 роки 

Показники 
Роки 

Зміна показників                

2020 р. до 2016 р. 

2016 2017 2018 2019 2020 
абсолю

тна +/- 

Відносна 

% 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Чистий доход (виручка) 

від реалізації продукції 

(товарів, робіт, послуг) 

134352 155273 137095 95013 178555 44203 132,90 

Собівартість реалізації 

продукції (товарів, робіт, 

послуг) 

105105 115812 115833 85859 145352 40247 138,29 

Валовий прибуток 29247 39461 21262 9154 33203 3956 113,53 

Інші операційні доходи 2334 7303 17422 5355 3686 1352 157,93 

Адміністративні витрати 5020 10919 4561 4051 6696 1676 133,39 

Витрати на збут 8427 12273 11352 9182 19178 10751 227,58 

Інші операційні витрати 3119 10768 19724 5275 3837 718 123,02 

Фінансові результати від 

операційної діяльності: 
       

прибуток 15015 12804 3047  7178 -7837 47,81 

збиток    3999    
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Продовження табл. 2.12 

Інші доходи 207 167 1756   -207 0,00 

Фінансові витрати 814 4468 8541 8283 4125 3311 506,76 

Інші витрати 288 292 5 41 18 -270 6,25 

Фінансові результати від 

звичайної діяльності до 

оподаткування: 

       

прибуток 14136 8242   3040 -11096 21,51 

збиток   3734 12319    

Податок на прибуток від 

звичайної діяльності 
3271 1554 70 45  -3271 0,00 

Чистий:        

прибуток 10865 6688   3040 -7825 27,98 

збиток   3664 12274    

 

Отже, дані табл. 2.13 свідчать, що обсяги чистого прибутку                           

ТОВ «БЛОНСКІ» у 2020 році зменшилися на 7825 тис. грн. порівняно з                      

2016 роком. Дані зміни відбулися за рахунок зростання собівартості 

реалізованої продукції, адміністративних витрат, витрат на збут та фінансових 

витрат. 

Для того щоб проаналізувати фінансовий стан ТОВ «БЛОНСКІ» 

проведемо розрахунки коефіцієнтів фінансової стійкості та платоспроможності 

у табл. 2.13-2.14. 

Таблиця 2.13 

Оцінка фінансової стійкості ТОВ «БЛОНСКІ» у 2016-2020 роках 

Показники 

Норма 

тивне 

зна-

чення 

Роки 

Відхилення 

2020 р. до 

2016 р. 

2016 2017 2018 2019 2020 +/- 

Коефіцієнт автономії >0,5 0,66 0,66 0,67 0,57 0,46 -0,2 

Коефіцієнт фінансової 

стабільності  

> 1 1,95 1,97 1,99 1,35 0,84 -1,55 

Коефіцієнт забезпеченості 

власними оборотними 

коштами 

> 0,1 -0,12 0,25 0,29 -0,16 -0,32 -0,2 

Коефіцієнт фінансового 

ризику 

< 1 0,51 0,50 0,50 0,74 1,18 1,99 
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 Розраховані коефіцієнти фінансової стійкості ТОВ «Блонскі» у                     

2020 році свідчать про його нестійкий фінансовий стан (так як коефіцієнти 

автономії, фінансової стабільності та забезпеченості власними оборотними 

коштами нижче нормативного значення). Окрім того, значення коефіцієнту 

фінансового левереджу становить 1,18, що пояснюється наявністю в компанії 

великого обсягу зобов’язань, що являється негативним значенням. 

Дані табл. 2.14 свідчать, що ТОВ «Блонскі» у 2020 році являється 

неплатоспроможним підприємством, так як коефіцієнт загальної ліквідності 

сягає 1,04, швидкої ліквідності – 0,6, а абсолютної – лише 0,1 (нижче за 

нормативне значення). 

Таблиця 2.14 

Оцінка платоспроможності ТОВ «БЛОНСКІ» у 2016-2020 роках 

Показники 

Норма

тивне 

значен

ня 

Роки 

Відхилення 

2020 р. до 

2016 р. 

2016 2017 2018 2019 2020 +/- 

Коефіцієнт загальної 

ліквідності 
>2 2,55 2,23 2,33 1,17 1,04 -1,51 

Коефіцієнт швидкої 

ліквідності 
>1 1,83 1,77 1,49 0,76 0,6 -1,23 

Коефіцієнт абсолютної 

ліквідності 
>0,5 0,55 0,23 0,07 0,07 0,1 -0,45 

       

    Отже, проведений аналіз фінансово-господарської діяльності                        

ТОВ «Блонскі» свідчить, що діяльність досліджуваного підприємства у          

2020 році являється низькорентабельною, фінансово нестабільною та має 

низьку платоспроможність. 

Фабрика меблів «BLONSKI» була заснована в 1997 році і на сьогоднішній 

день це компанія, яка динамічно розвивається в напрямку виробництва м’яких 

та корпусних меблів. За цей період компанія змогла успішно зарекомендувати 

себе на ринку як надійний виробник меблів. 

На даний час підприємство є виробником сучасних меблів для дому. 

Модельний ряд меблів представлений власними дизайнерськими розробками. 
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Провівши аналіз можна сказати, що до основних стейкхолдерів 

підприємства належать: постачальники, працівники, клієнти (в тому числі 

контрагенти), директор. 

Існують наступні заходи щодо реалізації шансів зовнішнього оточення 

підприємства: 

− розширювати номенклатуру товарів; 

− ефективно використовувати в ході своєї діяльності залучені інвестиції і 

вести активну економічну політику для залучення нових; 

− також досліджуване підприємство повинно враховувати, що його 

діяльність багато в чому залежить від напрямку розвитку політичної системи в 

країні, тому персонал підприємства повинен брати пряму участь в політичній 

боротьбі, а саме за зниження податкових ставок і введення в дію сприятливих 

законодавчих актів для підприємств даного масштабу з боку держави. 

Отже, компанія ТОВ «БЛОНСКІ» своїми стратегічними активами 

визначає сучасні технології виробництва мебельної продукції, 

висококваліфікований персонал та високопродуктивне мебельного обладнання. 

Компанія робить акцент на матеріальних активах і всі вільні кошти направляє 

на їх розвиток. 

Вище проведений аналіз дає змогу стверджувати, що для підприємства 

важливо сформувати такі нематеріальні активи, як репутація (бренд), 

організаційні знання, корпоративна культура. 

На основі наведених даних можливо визначити, що діяльність                     

ТОВ «БЛОНСКІ» на протязі всього досліджуваного періоду являється 

низькорентабельною, так рівень рентабельності діяльності підприємства у 2020 

році сягає лише 2,09%. 

Отже, надаючи загальну оцінку структури капіталу ТОВ «БЛОНСКІ» 

можливо визначити, що головне місце в даній структурі належить позиковому 

капіталу підприємства, що підкреслює залежність підприємства від кредитів та 

зобов’язань. 
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Обсяги оборотних коштів ТОВ «БЛОНСКІ» у 2020 році зросли на                       

9270 тис. грн. порівняно з 2016 роком за рахунок зростання запасів, 

дебіторської заборгованості за товари, роботи, послуги та за виданими 

авансами, а також іншої поточної дебіторської заборгованість, інших оборотних 

активів. 

Обсяги чистого прибутку ТОВ «БЛОНСКІ» у 2020 році зменшилися на 

7825 тис. грн. порівняно з 2016 роком. Дані зміни відбулися за рахунок 

зростання собівартості реалізованої продукції, адміністративних витрат, витрат 

на збут та фінансових витрат. 

Слід зазначити, що головний пріоритет ТОВ «БЛОНСКІ» надає 

вітчизняному товаровиробниκу і маκсимально намагається виκористовувати 

місцеву сировинну базу. Проте й уκраїнсьκі виробниκи мають у своєму 

портфелі імпортні товари. Поряд з тим, спеκтр реалізації продуκції не 

замиκається на Вінницькій області, а виходить далеκо за її межі. 

Отже, проведений аналіз фінансово-господарської діяльності                        

ТОВ «БЛОНСКІ» свідчить, що діяльність досліджуваного підприємства у          

2020 році являється низькорентабельною, фінансово нестабільною та має 

низьку платоспроможність.  
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РОЗДІЛ 3. Напрями удосконалення стратегії позиціонування ТОВ 

«Блонскі» на міжнародному ринку 

 

3.1. Розробка  стратегії позиціонування ТОВ «БЛОНСКІ» 

 

За результатами SWOT–аналізу у 2 розділі для фабрики меблів ТОВ 

«БЛОНСКІ» рекомендовано: розширювати номенклатуру товарів; ефективно 

використовувати в ході своєї діяльності залучені інвестиції і вести активну 

економічну політику для залучення нових; також досліджуване підприємство 

повинно враховувати, що його діяльність багато в чому залежить від напрямку 

розвитку політичної системи в країні. 

 Тому персонал підприємства повинен брати пряму участь в політичній 

боротьбі, а саме за зниження податкових ставок і введення в дію сприятливих 

законодавчих актів для підприємств даного масштабу з боку держави. 

ТОВ «Блонскі» співпрацює на зовнішньому ринку Молдовою, а саме з 

ТОВ «Корада». Контракт був підписаний у березні 2018 року. Поставки товару 

здійснюються на умовах FCA. 

           Вже майже 4,5 роки підприємства успішно співпрацюють і наразі 

відбувається період укладання договору на поставки товарів на 2022-2023 рік. 

         Експорт до Молдови здійснюється автомобільним транспортом (рис.3.1). 

 

Рис. 3.1. Логістика  ТОВ «Блонскі» з Києва до Кишинева 
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           Крім цього, у квітні 2013 року був підписаний контракт на поставку 

товару ТОВ «Терада», яке знаходиться в Азербайджані. Поставки товару 

здійснюються на умовах FCA у відповідності до Інкотермс 2010. 

          Транспортується продукція ТОВ «Блонскі» на ринок Азербайджану 

залізничним транспортом, через такі вузли (рис. 3.3.): 

ТОВ «Терада» з усього асортименту продукції ТОВ «Блонскі» імпортує 

комплекти офісних меблів. Тому це співробітництво має потужний потенціал за 

умов позитивного економічного зростання обох сторін та розширення 

асортименту. 

 

 

Рис.3.2. Логістика продукції  ТОВ «Блонскі» з Києва до Баку 

Джерело: складено автором на основі джерела [18] 

 

Розглянемо обсяги експорту продукції за країнами  та  представимо в 

табл.3.1. 

Таблиця 3.1 

Обсяги експорту продукції ТОВ «Блонскі» до Молдови та 

Азербайджану, млн. грн. 

Виробник 
Роки 

Зміна показників 

2019/2018 2020/2019 

2018 2019 2020 ±Δ % ±Δ % 

Молдова 9 8,9 9,60 -0,10 -1,11 0,70 7,87 

Азербайджан 13,82 14,47 14,80 0,65 4,70 0,33 2,28 

Всього 22,82 23,37 24,04 0,55 2,41 0,67 2,87 



45 
 

 

          Одним із головних пріоритетів зовнішньоекономічної політики України є 

співробітництво з Європейським Союзом. Саме тому на даний час активно 

здійснюються заходи, які спрямовані на поглиблення співпраці з країнами ЄС, 

до яких сьогодні спрямовується понад 42% усього українського експорту [40]. 

1 січня 2016 набула чинності угода про Поглиблену і всеосяжну зону 

вільної торгівлі (ПВЗВТ) між Україною та Європейським Союзом. 

ПВЗВТ надасть Україні можливості для модернізації її торговельних 

відносин та економічного розвитку. Відкриття ринків шляхом поступового 

скасування митних тарифів, надання безмитного доступу в рамках квот, 

гармонізація українських законів, норм та стандартів з тими, що діють у ЄС, 

все це інструменти для досягнення успішного співробітництва, а також 

гармонізації стандартів України та ЄС у ключових галузях. 

Задля нарощування об’ємів експортної діяльності, підвищення 

конкурентоспроможності підприємства, а також поширення взаємозв’язків з 

країною-членом Евросоюзу, доцільним буде розглянути ринок Румунії. 

Виробництво меблів для офісу в Румунії за останні роки поступово 

спадає, натомість споживання з кожним роком збільшується. Це пояснює 

зменшення обсягів експорту продукції на 16,3  тис.т.  у 2020 році  (табл.3.2.). 

Таблиця 3.2 

Виробництво, споживання, експорт та імпорт меблів в Румунії за 

2018-2020 рр. 

Показник 2018 2019 2020 

Виробництво, тис. т. 436,28 422,17 418,85 

Споживання, тис. т. 634,27 628,35 673,36 

Експорт, тис. т. 102,3 125,6 109,3 

Імпорт, тис. т. 453,6 492,3 506,1 

                        Джерело: складено автором на основі джерела [43] 

 

На рис. 3.3  можна простежити тенденцію до збільшення імпорту офісних 

меблів до Румунії.  
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Рис. 3.3. Динаміка обсягів виробництва, споживання, експорту та імпорту 

офісних меблів в Румунії за 2018-2020 роки 

Джерело: складено автором на основі джерела [43] 

 

Це є позитивним фактором у виборі нового зовнішнього ринку для 

експорту продукції ТОВ «Блонскі». 

У грудні 2017 року була прийнята Експортна стратегія України: Дорожня 

карта стратегічного розвитку торгівлі на період 2017 – 2021 років. 

Головними завданнями якої є максимальне використання можливостей з 

метою розвитку експорту, визначення орієнтирів для розвитку торгівельних 

відносин України. 

Згідно з матеріалами «Дорожньої карти», ринки Румунії перебувають у 

ТОП-5 «недоторгованих ринків», за рівнем нетарифного захисту посідають 20 

позицію серед 165 держав світу, розмір ввізного мита у % до усіх податків у 

бюджети різних рівнів країни – 0,1% (9 позиція з 75 країн світу). 

Як вже було зазначено, продукція ТОВ «Блонскі» має сертифікат якості 

ISO 9001:2009. 

Система управління якості ISO 9001 гарантує, що підприємство випускає 

продукцію на стабільному рівні якості, постійно підвищуючи його. ISO 

9001:2008 один з найпоширеніших стандартів, розроблених Міжнародною 

організацією стандартизації. Він запроваджений у 170 країнах, включаючи 

Румунію. 

Аналогом цього стандарту в Україні є ДСТУ ISO 9001:2009. Виробництво 

за принципами ISO 9001 означає, що підприємство контролює та підтримує 
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якість продукції. Завдяки цьому мінімізується ризик отримання товарів 

невідповідної якості та перетворює роботу з поліпшення якості на фундамент 

виробничого процесу. 

Отже, відповідність продукції ТОВ «Блонскі» міжнародним стандартам 

якості, дозволяє підприємству здійснювати експорт товарів до багатьох країн 

світу. 

Важливим аспектом є ще те, географічне положення України та Румунії 

має сприяти зміцненню економічних відносин та спонукати обидві країни до 

втілення співробітництва на регіональному та міжнародному рівнях. 

Вихід ТОВ «Блонскі» на румунській ринок означає утворення зв’язків у 

форматі «Україна – Молдова – Румунія» для того, щоб в майбутньому вийти на 

більш пріоритетний формат – «Україна – Румунія – ЄС». 

 

 

3.2 Впровадження оптимальних заходів позиціонування для 

підвищення ефективності діяльності ТОВ «Блонскі» 

            

Враховуючи досвід існуючого експорту, вихід на новий ринок буде 

здійснюватися на умовах поставки FCA. Ця умова включається до контракту 

купівлі-продажу і служить керівництвом для всіх учасників міжнародних 

поставок товару з однієї країни в іншу. 

          В даний час умови поставки FCA діють в редакції Інкотермс 2010 

року, які діяли в 2018 році, і залишаються актуальними в 2021 році. Нові 

правила Інкотермс 2020 набуло чинності 1 січня 2020 року. 

Умови поставки FCA Інкотермс 2010 - розшифровка «Free Carrier» 

(перекладається «Франко перевізник») означає, що продавець має виконати 

експортне митне оформлення і відвантажити товар перевізнику призначеному 

покупцем. Слід зазначити, що вибір місця поставки впливає на зобов'язання 

щодо завантаження й розвантаження товару в даному місці.  
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Якщо поставка здійснюється в приміщенні продавця або в іншому 

погодженому місці, то продавець несе відповідальність за відвантаження 

товару (табл. 3.3.) 

Таблиця 3.3 

Основні аспекти постачання у FCA 

Будь-які види транспорту  

 

 

Умови FCA 

 

Продавець зобов’язаний виконати експортне митне 

оформлення і від грузити товар перевізнику призначеному 

покупцем 

Покупець зобов’язаний доставити товар та виконати 

імпортне митне оформлення 

Ризики виникають в момент передачі товару перевізнику на 

складі продавця 

Джерело: складено автором на основі джерела [45] 

 

Логістика  перевезення товару автомобільним транспортом зображений 

на рис. 3.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.4. Логістика здійснення експорту меблів до Бухарест  

 

Визначимо контрактні ціни для товарів, що експортуються (табл. 3.4). 

 Будемо вважати, що підприємство експортуватиме 3 виду офісних 

меблів: для конференц-офісу; для офісного персоналу та для менеджерів. 
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Таблиця 3.4  

Розрахунок контрактної ціни партії товарів ТОВ «Блонскі», тис. грн. 

№ Вид витрат 

для конференц-

офісу 

для офісного 

персоналу 

для топ 

менеджерів 

1. Повна собівартість 190,36 215,75 260,62 

2. Рентабельність (24%) 45,68 51,78 62,55 

4. Транспортні витрати - - - 

5. Пакування 12 12 12 

6. Завантаження 29 29 29 

7. Послуги експедитора - - - 

8. Страхування - - - 

9. Розвантаження - - - 

 Всього 277,04 308,53 364,17 

 Разом 949,74 

Джерело: складено автором 

Розрахунки вартості експортної продукції ТОВ «Блонскі» виконано в 

табл.3.5. 

Таблиця 3.5  

Розрахунок вартості експортної продукції ТОВ «Блонскі», тис.грн 

Параметри для  

конференц-офісу 

для офісного 

персоналу 

для 

менеджерів 

1.Вартість:     

- одиниці продукції 7,04 11,76 19,2 

- загального обсягу поставки 311,66 378,67 360,00 

2. Витрати на транспортування, 

розвантажувально-навантажувальні 

роботи та страхування до митного 

кордону України, % 

13% 10,8% 11,4% 

3. Митна вартість:    

- одиниці продукції 7,97 13,03 21,39 

- загального обсягу поставки 352,83 419,57 401,06 

4. Митні збори 0,15 0,26 0,21 

5. Ціна відповідно до  умови поставки:    

- одиниці продукції, 8,12 13,29 21,60 

- обсягу ЗЕО, тис. грн 359,47 427,94 405,00 

Джерело:складено автором 

              

   Отже, загальний обсяг експортної операції складає 1192,41 тис. грн. 
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3.3. Оцінка ефективності використання запропонованих заходів 

 

Якщо підприємство виходить на зовнішній ринок, то важливо 

сформувати чітку якісну і кількісну оцінку ефективності зовнішньоекономічних 

операцій. 

Завдяки комплексному підходу до вибору показників ефективності 

зовнішньоекономічних операцій, здійснюється об’єктивна оцінка стану 

діяльності підприємства, формує правильну стратегію, дозволяє підвищити 

конкурентоспроможність. Існує багато різних підходів і методик щодо 

визначення показників для оцінки зовнішньоекономічної діяльності [36]. 

Ефективність ЗЕД – це складна категорія, яка поєднує у собі параметри, 

що характеризують розвиток внутрішнього та зовнішнього ринків. 

Для того, щоб зрозуміти доцільність проведення тих чи інших 

зовнішньоекономічних операцій, слід правильно обрати критерій ефективності. 

Максимальне отримання чистого доходу від експортних операцій – це головний 

критерій оцінки ефективності зовнішньоекономічної діяльності підприємства. 

Відповідно до цього критерію, варто обирати найкращі варіанти для співпраці 

на зовнішньому ринку [37]. 

Розрахуємо повну ефективність експорту продукції ТОВ «Блонскі»: 

2018 рік: 22,82 млн. грн. / 19,63 млн. грн. = 1,16; 

2019 рік: 23,37 млн. грн.  / 20,57 млн. грн. = 1,14; 

2020 рік: 24,04 млн. грн. / 20,43 млн. грн. = 1,18. 

2018 рік: 22,82 млн. грн.  – 19,63 млн. грн. = 3,19 млн. грн.; 

2019 рік: 23,37 млн. грн. – 20,57 млн. грн.  = 2,80 млн. грн.; 

2020 рік: 24,04 млн. грн.  – 20,43 млн. грн. = 3,61 млн. грн. 

Ефект виробництва експортної продукції: 

2018 рік: 21,82 млн. грн.  – 19,63 млн. грн. = 2,19 млн. грн.; 

2019 рік: 22,37 млн. грн. – 20,57 млн. грн.  = 1,8 млн. грн.; 
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2020 рік: 23,04 млн. грн. – 20,43 млн. грн. = 2,61 млн. грн. де Це – вартість 

експортної продукції у внутрішніх цінах; Зе - затрати на виробництво 

експортної продукції. 

Ефективність споживання імпорту Сеі та її ефект Есі: 

2018 рік: 6,4 млн. грн. / 5,85 млн. грн. = 1,09; 

2019 рік:6,42 млн. грн. / 6,05млн. грн. = 1,06; 

2020 рік:6,91 млн. грн. / 6,32 млн. грн. = 1,09. 

2018 рік: 6,4 млн. грн. - 5,85 млн. грн. =  0,55 млн. грн.; 

2019 рік:6,42 млн. грн. - 6,05млн. грн. =  0,15 млн. грн.; 

2020 рік:6,91 млн. грн. - 6,32 млн. грн. = 0,59 млн. грн. 

Показник рентабельності імпорту ТОВ «Блонскі»: 

2018 рік: 0,7 млн.грн / 5,7 млн.грн*100% = 12%; 

2019 рік: 0,58 млн.грн  / 5,84 млн.грн*100%  = 10%; 

2020 рік: 0,9 млн.грн  / 6,1 млн.грн*100%  = 14%.. 

Узагальнимо розраховані показники у табл. 3.7. і визначимо відхилення 

по роках. 

Таблиця 3.7 

Показники ефективності ЗЕД ТОВ «Блонскі» у 2018-2020 рр. 

Показник Роки Зміна показників 

2018 2019 2020 (2019/2018) (2020/2019) 

±Δ % ±Δ % 

Ефективність експорту 1,16 1,14 1,18 -0,02 -1,72 0,04 3,51 

Ефект експорту, млн.грн. 3,19 2,8 3,61 -0,39 -12,23 0,81 28,93 

Ефективність імпорту 1,13 1,1 1,15о -0,03 -2,65 0,05 4,55 

Ефект імпорту, млн. грн. 0,7 0,58 0,90 -0,12 -17,14 0,32 55,17 

Ефективність виробництва 

експортної продукції 

1,11 1,09 1,13 -0,02 -0,18 0,04 0,36 

Ефект виробництва експортної 

продукції, млн. грн. 

2,19 1,8 2,61 -0,39 -1,76 10,81 49,59 

Рентабельність експорту, % 16 14 17 -2,00 -12,50 3,00 21,43 

Ефективність споживання 

імпорту 

1,09 1,06 1,09 -0,03 -0,27 0,03 0,27 

Ефект споживання імпору, млн. 

грн. 

0,55 0,15 0,59 -0,40 -72,73 0,44 293,33 

Рентабельність імпорту, % 12 10 14 -2,00 -16,67 4,00 40,00 
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           Ефективність експорту мала тенденцію до спаду у 2019, але у 2020 

показник збільшився на 3,51%. Ефективність імпорту зменшилася у 2019 на 

2,65%, порівняно з 2018 роком. Але у 2020 відбулося значне покращення і 

показник збільшився на 4,55%, відповідно до 2019 року. Ефективність 

виробництва експорту на 2020 рік становить 1,13, ефективність споживання 

імпорту – 1,09. 

Для розрахунку економічної ефективності виходу підприємства на новий 

ринок, спрогнозуємо обсяги експорту продукції на 2021-2023 рр. Експортні 

операції будуть здійснюватися кожного місяця, але різними партіями. На рис. 

3.5. відображений графік експортних поставок на 1 рік (липень 2021 – червень 

2022 р.р.). 

 

 

Рис. 3.5. Обсяги експорту продукції ТОВ «Блонскі» до Румунії у 2021-

2022 рр. 

Джерело: складено автором 

 

Для визначення зміни ефективності експортних операцій ТОВ «Блонскі», 

визначимо показники: ефективності експорту, ефекту експорту, ефективності 

виробництва експортної продукції, ефекту виробництва експортної продукції та 

рентабельності експорту в табл.3.8. 
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Таблиця 3.8 

Показники ефективності ТОВ «Блонскі» у 2021-2023 рр. 

Показник 
Роки проекту Відхилення Відхилення 

2021 2022 2023 (2022/2021) (2023/2022) 

Ефективність експорту 1,17 1,19 1,20 0,02 1,71 0,01 0,84 

Ефект експорту 4,4 6,24 7,11 1,84 41,82 0,87 13,94 

Ефективність виробництва 

експортної продукції 
1,13 1,16 1,17 0,03 2,65 0,01 0,86 

Ефект виробництва 

експортноїпродукції 
3,42 5,34 6,01 1,92 56,14 0,67 12,55 

Рентабельність експорту 17 19 20 2 11,77 1 5,26 

Джерело: складено автором 

 

Доходи від реалізації продукції перевищують рівень витрат, це позитивно 

відображається на ефективності діяльності підприємства. 

Вихід ТОВ «Блонскі» на новий зовнішній ринок буде сприяти 

покращенню фінансово-господарських показників, економічному розвитку 

підприємства та покращенню торгівельних зв’язків. Освоєння нового ринку 

збуту потребує суттєвих затрат часу, витрат матеріальних та трудових ресурсів. 

Вибір нового ринку для експорту залежить від багатьох факторів, серед 

яких економічний стан, потреба в імпорті товарів, географічне положення, 

політичні орієнтири. Одним із головних пріоритетів зовнішньоекономічної 

політики України є співробітництво з Європейським Союзом. Вихід на ринок 

ЄС має бути поступовим. Існуючий експорт на ринок Молдови буде слугувати 

своєрідним плацдармом для співпраці з європейськими країнами. Саме тому 

доцільним буде розглянути ринок Румунії. Важливим аспектом є ще те, 

географічне положення України та Румунії має сприяти зміцненню 

економічних відносин та спонукати обидві країни до втілення співробітництва 

на регіональному та міжнародному рівнях. 

Виробництво меблів в Румунії за останні роки поступово спадає, це 

спричиняє зростання імпорту, що є позитивним фактором у виборі нового 

зовнішнього ринку для експорту продукції ТОВ «Блонскі». 
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Вихід на новий ринок буде здійснюватися на умовах поставки FCA, за 

якими продавець має виконати експортне митне оформлення і відвантажити  

Транспортування продукції ТОВ «Блонскі» відбуватиметься за умовами 

поставки FCA. Пожвавлення експорту припадає на літньо-осінні місяці, 

натомість взимку та навесні відбувається спад обсягів реалізації товару. 

Вихід ТОВ «Блонскі» на новий ринок дозволить підвищити ряд 

показників ефективності зовнішньоекономічної діяльності. У 2021-2023 рр. 

спостерігається покращення показників ефективності експорту, ефекту 

експорту, ефективності виробництва експортної та ефекту виробництва 

експортної продукції. 

 Вибір нового ринку для експорту залежить від багатьох факторів, серед 

яких економічний стан, потреба в імпорті товарів, географічне положення, 

політичні орієнтири. Одним із головних пріоритетів зовнішньоекономічної 

політики України є співробітництво з Європейським Союзом. Вихід на ринок 

ЄС має бути поступовим. Існуючий експорт на ринок Молдови буде слугувати 

своєрідним плацдармом для співпраці з європейськими країнами.  

Саме тому доцільним буде розглянути ринок Румунії. Важливим 

аспектом є ще те, географічне положення України та Румунії має сприяти 

зміцненню економічних відносин та спонукати обидві країни до втілення 

співробітництва на регіональному та міжнародному рівнях. 

Виробництво меблів в Румунії за останні роки поступово спадає, це 

спричиняє зростання імпорту, що є позитивним фактором у виборі нового 

зовнішнього ринку для експорту продукції ТОВ «Блонскі». 

Вихід на новий ринок буде здійснюватися на умовах поставки FCA, за 

якими продавець має виконати експортне митне оформлення і відвантажити  

Транспортування продукції ТОВ «Блонскі» відбуватиметься за умовами 

поставки FCA. Пожвавлення експорту припадає на літньо-осінні місяці, 

натомість взимку та навесні відбувається спад обсягів реалізації товару. 

Вихід ТОВ «Блонскі» на новий ринок дозволить підвищити ряд 

показників ефективності зовнішньоекономічної діяльності. У 2021-2023 рр. 

спостерігається покращення показників ефективності експорту, ефекту 

експорту, ефективності виробництва експортної та ефекту виробництва 

експортної продукції. 
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ВИСНОВКИ 

 

У випускній кваліфікаційній роботі досліджено теоретичні основи 

фoрмувaння стратегій позиціонування товару та застосовано  отриману 

інформацію  для аналізу маркетингової дільності меблевого підприємства ТОВ 

«БЛОНСКІ» і формування рекомндації щодо ефективного просування при 

виході на зовнішні ринκи.  

Запропоновано таκе визначення терміну «позиціонування»: марκетингова 

діяльність спрямована на завоювання певного місця на ринκу та таκого місця в 

свідомості споживачів, що б відрізняло його серед товарів аналогів за 

допомогою ідентифіκації споживчих та κонκурентних переваг товару.  

Головною метою формування стратегії позиціонування товару є 

досягнення κонκурентних переваг та забезпечення κонκурентоспроможності 

підприємства. Тому на сучасних підприємствах, яκі прагнуть мати успіх у 

κонκурентній боротьбі, повинні розроблятися та впроваджуватися відповідні 

організаційно-еκономічні механізми управління розвитκом бренду. 

Отже, на підставі проаналізованих матеріалів було зроблено наступні 

висновки: 

1. Визначено сутність та основні види стратегії позиціонування компанії 

на міжнародному ринку. 

Розробка  стратегії позиціонування має свої особливості в порівнянні з 

маркетинговою стратегією позиціонування на внутрішньому ринку через 

складність завдань, що стоять перед компаніями. 

Розробка  стратегії позиціонування – складний процес, пов'язаний із 

ризиками та невизначеностями. Основна проблема – правильно вибрати 

основні альтернативи, зрозуміти та врахувати найбільш важливі фактори та 

умови, що впливають на цей вибір. 

Основні види стратегії: 

1. Відсутність міжнародної маркетингової стратегії позиіонування. 

2. Фрагментарна неформальна міжнародна маркетингова стратегія.  
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3. Системно формалізована міжнародна маркетингова стратегія. 

4. Інноваційно-цілісна міжнародна маркетингова стратегія. 

Різні стратегії проникнення ринку передбачають різні рівні контролю, 

ризику, прибутковості і гнучкості. Тому при виборі експортної стратегії 

компанія має найменший ризик, але при цьому найменшу прибутковість та 

найменшу ступінь контролю над продажами, ціновою стратегією, рекламою 

тощо. 

2. Охарактеризовано підприємство ТОВ «БЛОНСКІ» та напрямки його 

діяльності. 

Фабрика меблів «BLONSKI» динамічно розвивається в напрямку 

виробництва м’яких та корпусних меблів, змогла успішно зарекомендувати 

себе на ринку як надійний виробник меблів. 

На даний час підприємство є виробником сучасних меблів для дому. 

Модельний ряд меблів представлений власними дизайнерськими розробками. 

3. Проаналізовано фінансово-господарську діяльність ТОВ «БЛОНСКІ». 

У роботі дослідження основні економічні показники господарської 

діяльності ТОВ «Блонскі» за останні п’ять років. 

Діяльність ТОВ «Блонскі» упродовж всього досліджуваного періоду 

являється низькорентабельною, так рівень рентабельності діяльності 

підприємства у 2020 році сягає лише 2,09%. 

4. Обгрунтовано розробку  стратегії позиціонування ТОВ «БЛОНСКІ». 

За результатами проведеного дослідження для фабрики меблів ТОВ 

«Блонскі» рекомендовано: розширювати номенклатуру товарів; ефективно 

використовувати в ході своєї діяльності залучені інвестиції і вести активну 

економічну політику для залучення нових; також досліджуване підприємство 

повинно враховувати, що його діяльність багато в чому залежить від напрямі 

розвитку політичної системи в країні, тому персонал підприємства повинен 

брати пряму участь в політичній боротьбі, а саме за зниження податкових 

ставок і введення в дію сприятливих законодавчих актів для підприємств 

даного масштабу з боку держави. 
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5. Запропоновано на підставі отриманих нових знань щодо об’єкта 

дослідження оптимальні заходи позиціонування для підвищення ефективності 

діяльності підприємства на підставі того, що підприємство експортуватиме 3 

виду офісних меблів: для конференц-офісу; для офісного персоналу та для 

менеджерів. 

6. Надана оцінка ефективності використання запропонованих заходів. 

Вихід ТОВ «Блонскі» на новий зовнішній ринок буде сприяти 

покращенню фінансово-господарських показників, економічному розвитку 

підприємства та покращенню торгівельних зв’язків. Освоєння нового ринку 

збуту потребує суттєвих затрат часу, витрат матеріальних та трудових ресурсів. 

Вибір нового ринку для експорту залежить від багатьох факторів, серед 

яких економічний стан, потреба в імпорті товарів, географічне положення, 

політичні орієнтири.  

Вихід ТОВ «Блонскі» на новий ринок дозволить підвищити ряд 

показників ефективності зовнішньоекономічної діяльності. У 2021-2023 рр. 

спостерігається покращення показників ефективності експорту, ефекту 

експорту, ефективності виробництва експортної та ефекту виробництва 

експортної продукції. 

Таким чином в ході дослідження було досліджено формування стратегії 

позиціонування бренду меблевого підприємства, а також запропоноване 

оптимальні заходи позиціонування для підвищення ефективності діяльності 

підприємства. 

Саме тому дана кваліфікаційна робота може слугувати теоретичним 

базисом для подальших наукових досліджень обраної теми. 
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