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АНОТАЦІЯ 

Сомік К.Р. «Концепція розвитку бренду підприємства в  торговельних 

мережах (за матеріалами ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», м. Київ»). – Рукопис.  

Дипломна магістерська робота за спеціальністю 075 – «Маркетинг». – 

спеціалізація «Бренд-менеджмент» – Київський національний торгово-

економічний університет, Київ, 2021 рік.  

В дипломній магістерській роботі представлено комплекс інструментів для 

формування та розвитку бренду підприємства. На підставі проведеного дослі-

дження ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», проаналiзовано роль бренд менеджменту 

в загальнiй стратегiї позицiонування бренду, на яку спирається компанiя та 

проблеми, з якими вона зіштовхується, просуваючи свої торгові марки на ринок 

збуту 

Ключові слова: бренд, брендинг, розвиток бренду, бренд-менеджмент, пози-

ціонування, маркетингові стратегії, торговельні мережі.  

 

ABSTRACT 

Somik K.R. "The concept of enterprise brand development in retail chains 

(based on the materials of LLC" SPV COMPANY LTD ", Kyiv)". – Manuscript. 

Master's thesis on specialty 075 - "Marketing". - specialization "Brand 

Management" - Kyiv National University of Trade and Economics, Kyiv, 2021. 

The master's thesis presents a set of tools for the formation and development of 

the company's brand. Based on a study conducted by СПВ КОМПАНІ ЛТД, the role 

of brand management in the overall brand positioning strategy on which the company 

is based and the problems it faces in promoting its brands in the market are analyzed. 

Key words: brand, branding, brand development, brand management, positioning, 

marketing strategies, trade networks. 
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ВСТУП 

Актуальнiсть теми сформована слабкою лояльнiстю до мережевих бре-

ндiв i легкістю, з якою покупцi змiнюють звичний мережевий магазин на iн-

ший, що є серйозною проблемою для будь-яких мереж на шляху до збільшення 

об’єму продажів та створення впізнаваного бренду в торгівельних мережах. 

Тому з кожним роком зберiгати чисельнiсть лояльної аудиторiї стає все склад-

нiше, тому варто звернути увагу на  шляхи розвитку власного бренду проаналі-

зувавши слабкі та сильно сторони підприємства та позичити найкращі елементи 

з маркетингових стратегій конкуруючих та зарубіжних підприємств. 

Мета та завдання дослідження. Мета даної роботи полягає у дослі-

дженні теоретичних основ та наданні практичних рекомендацій до створення 

алгоритму формування бренду торгової мережi, який дозволив би компанiї 

видiлитися на конкурентному ринку.  

Відповідно до мети в роботі поставлено та вирішено такі основні завдан-

ня: 

• з’ясовано теоретичні засади розвитку бренду; 

• проаналізовано характеристику маркетингового середовища ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД» 

• проведено аналіз розвитку бренду підприємства  ТОВ «СПВ КОМПАНІ 

ЛТД» в торговельних мережах 

• виявлено напрями вдосконалення концепції розвитку бренду підприємства  

ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» в торговельних мережах 

• обґрунтовано напрями розробки програми заходів розвитку бренду ТОВ 

«СПВ КОМПАНІ ЛТД» в торговельних мережах 

Швидке зростання ринку «безпечного замикання» тягне за собою певнi 

проблеми, оскільки ринок заповнють дешеві аналоги продукції, що зменшують 

довіру до якості продукції в цілому. Великi торговi бренди змушенi постiйно 

шукати все новi i новi iдеї пiдвищення стiйкостi на ринку. 
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Об’єктом дослідження виступає розвиток бренду ТОВ «СПВ КОМПАНІ 

ЛТД» в торгівельних мережах.  Це компанія, яка використовує надійну торгову 

марку, що зарекомендовала себе у всьому світі, а саме  Mul-T-Lock (Мульти-

лок), він представлений повною лiнiйкою продукцiї: цилiндри, замки, фурнiту-

ра, дверi, тощо. Як генеральний iмпортер СПВ КОМПАНІ ЛТД з 1994 року 

пiклується про розвиток та популяризацiю бренду в Українi. 

Предмет дослідження становлять принципи, методи, інструменти, вико-

ристання яких забезпечує розвиток надiйного бренду, що формує постiйний 

склад покупцiв i забезпечує їх лояльнiсть 

Методи дослідження. В процесі виконання роботи було використано за-

гальнонаукові та спеціальні методи дослідження. Загальнонаукові методи ба-

зуються на використанні підходів порівняльного аналізу, логічного підходу та 

синтезу для визначення поняття бренду та напрямків його розвитку на підпри-

ємстві. Спеціальні методи дослідження включають інструменти експертних 

оцінок, економіко-статистичні, SWOT-аналіз, PEST-аналіз та аналітичні дослі-

дження стану бренду підприємства 

Інформаційне забезпечення роботи. В процесі виконання роботи було 

використано науково-дослідних роботи,  нормативно-правові акти України, пе-

ріодичні видання та джерела Інтернет. У процесі оцінки практичних аспектів 

маркетингової діяльності використано дані управлінської та фінансової звітнос-

ті підприємства. 

Практичне значення отриманих результатів. Практична значимість 

отриманих результатів полягає у формуванні інтегрованої системи бренд-

маркетингу та її оптимізації у процесі дослідження шляхом виявлення недоліків 

у їхньому управлінні та використання запропонованих методів з метою покра-

щення розвитку бренду 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, семи 

підрозділів, висновків, списку використаних джерел у кількості 36 наймену-

вань. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ОСНОВ РОЗВИТКУ БРЕНДУ 

Завдяки брендам, компанії знаходять відгуки в душах споживачів. Сього-

дні бренди повинні бути унікальними, справжніми і достовірними. Як правило, 

такі бренди асоціюються з певними персонажами, які є частиною історії розви-

тку бренду. Необхідність використання брендів і їх роль в ринковій діяльності 

фірми пов'язана з наступними причинами.  

По-перше, ми спостерігаємо надшвидкий розвиток ринку. По-друге, над-

насичене ринку товарними групами і марками. Третя причина - це наднасичене 

ринку і суспільства інформацією, так як компанії прагнуть залишатися поміт-

ними на ринку, але вони не можуть постійно збільшувати обсяги коштів на рек-

ламу. зазначені причини сприяють освоєнню компаніями інших, нових підходів 

в маркетингу, одним з яких є брендинг [10, c. 46]. 

На даний момент все більше підприємств сприймають бренд, як основну 

умову своєї успішної комерційної діяльності. Розглянемо найбільш популярні  

підходи до визначення бренду: 

1. «Колесо бренду» (Brand Wheel) - універсальна модель побудови 

брендів, яка систематизує взаємодію споживача і бренду, дану модель викорис-

товують в роботі провідні світові компанії (рис. 1.1). 

 

Рис. 1.1. Колесо бренду [7, c.75] 
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2. Thompson Total Branding - методика формування індивідуальності 

бренду. Відповідно до неї бренд характеризується особливим унікальним поєд-

нанням відчуттів: фізичних ( «зовнішній вигляд», «запах»); раціональних 

(зміст, функціонування); емоційних (психологічні почуття власника бренду, 

його настрій), які формують його індивідуальність. Фактори, що впливають на 

формування враження від бренду, представлені на рис. 1.2. 

 

 

Рис. 1.2. Фактори, що впливають на формування враження від бренду 

(згідно JWT) [22] 

3. Модель чотиривимірного брендингу Т. Геда. Чотири виміри бренду утво-

рюють «уявне простір бренду», яке забезпечує прихильність споживачів. Функ-

ціональне вимір представляє для споживача користь від експлуатації продукту з 

описом його унікальних характеристик. Ментальне вимір, що відображається в 

рекламі, передає почуття споживача.  

Відображає їх самосприйняття і самоідентичність, вироблення нових уяв-

лень про самих себе.      Соціальний вимір дає можливість взаємодіяти бренду з 

потенційним споживачем. Здатність ідентифікувати себе з певною суспільною 

групою. Духовний вимір дозволяє бренду покращувати навколишній світ. Ві-

дображає сприйняття глобальної або локальної відповідальності. 

Споживач 

Загальне 

враження від 

продукції 

Продукт  

Виробник 

І'мя 

Упаковка 

Реклама 

Просування 

Публічність 

Конкуренти 

Історія 

Ціна 

Розповсюдження 

Розміщення 

Споживачі  

(мотивація  

споживання) 
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4. Модель Д. Аакера представляє бренд у вигляді дворівневої системи, 

що базується на фізичних характеристиках продукту і масштабної асоціативної 

ємності (рис. 1.3). 

 

Рис. 1.3. Складові бренду згідно моделі Д. Аакера [1, c. 316] 

Брендинг - це діяльність по створенню довгострокової переваги до това-

ру, заснована на спільному впливі на споживача товарного знаку, упаковки, ре-

кламних звернень, матеріалів стимулювання збуту і інших елементів маркетин-

гу, об'єднаних певною ідеєю і фірмовим стилем, виділяють товар серед конку-

рентів і створюють його образ [11, c. 30]. 

Результат ефективного брендингу - репутаційний актив, який формує ре-

путацію компанії зі споживачами, постачальниками, державою і суспільством, 

який є підставою піраміди нематеріальних активів компанії. Положення бренду 

на ринку визначає конкурентоспроможність фірми і її товарів. 

Розвиток бренду - це складний, поетапний процес, над яким працюють 

маркетологи, менеджери, фахівці зі зв'язків з громадськістю та дизайнери. Ре-

зультатом їхньої плідної взаємодії є набуття спільного розуміння розвитку об-

разу компанії, необхідності тих чи інших дій, а також досягнення позитивних 
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відгуків збоку споживачів. Стратегія бренду ґрунтується перш за все на страте-

гії позиціонування даного бренду на ринку. Кожен елемент брендингової стра-

тегії має відображати загальну стратегію позиціонування і визначати його уні-

кальні властивості. Тому для початку необхідно визначити підхід до позиціону-

ванню компанії, товару (послуги) і бренду, потім поетапно розробити концеп-

цію позиціонування, на основі якої буде реалізовуватися стратегія розвитку 

бренду. 

Ф. Котлер виділяє наступні підходи до стратегії позиціонування: 

• позиціонування по атрибуту. Компанія позиціонує себе по будь-яким по-

казником, як-то: розмір, тривалість існування і т.д .; 

• позиціонування по перевазі. Тут продукт позиціонується як лідер з якоїсь 

певної послуги; 

• позиціонування з використання / застосування. Полягає в позиціонуванні 

продукту як кращого для певних цілей; 

• позиціонування по споживачеві. Полягає в позиціонуванні продукту як 

найкращого для певної групи споживачів; 

• позиціонування по конкурентові. Продукт позиціонується як перевершує 

за будь-яким показником званого або мається на увазі конкурента; 

• позиціонування по категорії продукту. продукт позиціонується як лідер в 

певній товарній категорії; 

• позиціонування за співвідношенням «ціна-якість». Продукт позиціону-

ється як пропонує найбільші блага за оптимальну ціну [18]. 

Розробка стратегії позиціонування включає ряд кроків: 

1. Визначити відповідний набір конкурентних товарів, що обслуговують ці-

льової ринок. 

2. Сформулювати набір критичних або визначальних атрибутів товару, важ-

ливих для покупців на цьому цільовому ринку. До них відносяться характерні 

особливості, шукані вигоди, ситуація вживання, демографічне підставу, похо-

дження включаючи виробника, виробничий процес і інші. 
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3. Зібрати інформацію, дослідивши вибірку покупців і потенційних клієнтів 

про сприйнятті кожного товару по визначальним атрибутам. 

4.  Проаналізувати цю інформацію, визначати своє поточне місцезнахо-

дження, яке товар посідає у умах покупців, силу його позиції, а також позиції 

конкурентів. 

5. Після цього менеджери встановлюють найкращі для покупців комбінації 

визначальних атрибутів, що вимагає збору додаткових даних. 

6.  Це робить можливим дослідження відповідності між перевагами даного 

цільового сегмента покупців і поточними позиціями конкурентних пропозицій. 

Скласти висновок про позиціонування і запропонувати подальші дії щодо здій-

снення брендингової стратегії - завершальний етап розробці стратегії позиціо-

нування [21, с. 35]. 

Процес брендингу складається з трьох стадій: підготовка, проектування 

та реалізація, кожна з яких має кілька етапів, представлених на рис 1.4 

 

Підготовка 1. Аналітика 

2. Обґрунтування дій 
 

  

Проектування 3. Створення товарного знака 

4. Креативні роботи і підготовка рекламної кампанії 

5. Підготовка маркетингових комунікацій 
 

  

Реалізація 6. Впровадження і підтримка бренду 

7. Заходи по збільшенню сили бренду 

 

Рис.1.4 Стадії і етапи брендингу розроблено автором за даними [31] 

Перш ніж розробляти брендингову стратегію фахівця необхідно провести 

аналіз поточної ситуації, для цього він формує цілі, проводить кон'юнктурний і 

конкурентний аналіз ринку, а також SWOT і медіа аналіз. Потім робить виснов-

ки за результатами аналізів; ставить цілі комунікацій, в залежності від перспек-

тив і проблем; вибирає цільову аудиторію, цінову категорію, імідж; створює 



11 

 

бізнес-план впровадження, підтримки і посилення бренду; займається позиціо-

нуванням бренду і створенням «платформи» бренду.  

Таким чином, він завершує підготовчу стадію, маючи інформацію про си-

туацію на ринку і про бренд, і переходить до проектування. Товарний знак мо-

же містити найменування та / або графічне зображення. При створенні товарно-

го знака необхідно перевірити вибраний товарний знак на захист авторських 

прав та реакцію тестових груп, в разі задоволення обома критеріями зареєстру-

вати у відповідному державному органі. 

Креативні роботи включають: 

- розробку концепції дизайну, елементів стилю, упаковки і так далі; 

- перевірка рекламоспроможності розроблених комплексів рішень, за допомо-

гою проведення фокус-груп; 

- проектування рекламної продукції; 

- формування та затвердження графік виробництва рекламної продукції [17, c. 

112]. 

П'ятим етапом є підготовка маркетингових комунікацій, на цьому етапі 

створюються концепції кампанії, плануються графік маркетингових комуніка-

цій, бюджету, взаємодія зі ЗМІ. Для впровадження і підтримки бренду реалізу-

ються заплановані маркетингові комунікації, рекламні кампанії та інші заходи 

для підтримки бренду, також проводитися оцінка впізнаваності бренду, конт-

роль і аналіз результатів компанії, коригування намічених планів в сфері марке-

тингових комунікацій і PR-підтримка.  

Професор Вищої школи економічних наук Жан-Ноель Капферер вважає, 

що для успішного управління брендом необхідно, щоб він відповідав наступ-

ним критеріям: 

1. Втілені в продуктах, послугу або місце; 

2. Запроваджено в життя людей, перебувати в контакті з ними; 

3. Чи задовольняє потреби і відповідаємо звичкам споживачів; 

4. Комунікабельний; 

5. Поширюється [24, с. 29]. 
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Останнім етапом є проведення заходів щодо збільшення сили бренду для 

цього необхідно регулярно проводити моніторинг стану бренду, оцінювати йо-

го вартість, використовувати франчайзинг та інновації, здійснювати масштаб-

нішу PR-підтримку та активізувати всі наявні ресурси компанії для збільшення 

сили бренду. 

На думку американського вченого Кевіна Келлера сильний бренд пови-

нен володіти такими характеристиками: 

1. Надавати споживачам ті переваги, які їм дійсно потрібні. 

2. Бренд повинен залишатися актуальним. 

3. Стратегія ціноутворення заснована на цінності для клієнта. 

4. Бренд правильно позиціонується. 

5. Бренд постійний, тобто зберігати своє позиціонування на протязі історії, 

але при цьому послідовно коригувати стратегії, щоб відповідати тенден-

ціям ринків. 

6. Раціональність наявного портфеля брендів. 

7. Бренд використовує і координує різноманітні маркетингові комунікації 

для підтримки власного капіталу. 

8. Бренд-менеджери розуміють, що бренд означає для споживачів. 

9. Бренд отримує належну підтримку, і це підтримується в довгостроковій 

перспективі. 

10. Компанія відстежує джерела капіталу бренду [34] 

Об’єктом  дослідження цієї роботи було обрано ТОВ «СПВ КОМПАНІ 

ЛТД», що імпортує та займається дистрибуцією продукції безпечного замикан-

ня з різних країн світу на території України. Дистриб'ютори беруть відповіда-

льність за представлення торгової марки на ринку. Основною особливістю ор-

ганізації брендингу в таких компаніях - є нерозривний зв'язок з компанією-

батьком бренду. При взаємодії постачальника та дистриб'ютора у напрямку ма-

ркетингу для найкращої реалізації бренд-стратегії постачальник:  

• надає інформацію щодо ідентичності бренду та методів продажу конкре-

тної брендової продукції; 
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• допомагає адаптувати бренд-стратегію під потреби локального ринку; 

• підтримує дистриб'ютора з маркетингових питань, включаючи консуль-

тацію з маркетингових активностей та навчання кращим практикам інших 

ринків [5]. 

Основні рішення, які приймає маркетолог в оптовій організації торгівлі, 

найчастіше збігаються з рішеннями підприємства-постачальника.  

Вони включають: 

1. Формування асортименту виходячи з потреб ринку і кон'юнктури, що 

склалася, а також вже склався брендовий портфель. На оптовиків чиниться тиск 

з боку ринку, щоб вони пропонували повний товарний асортимент та підтриму-

вали запаси товарів для негайного постачання. Але це коштує дорого. Оптовики 

визначають кількість асортиментних груп товарів, відбирають лише найвигід-

ніші собі товарні групи, вирішують, які послуги допомагають домагатися най-

тісніших відносин із клієнтами. 

2. Встановлення та регулювання цін. При цьому оптовий торговець має 

встановити ціну, не тільки виходячи зі власної запланованої рентабельності, але 

й з огляду на рекомендований рівень цін компанії – власника бренду. 

3. Вибір каналів розподілу. Більше широке охоплення ринку – основна при-

чина для посередництва. При цьому бренд-менеджер дистриб'ютора не може 

відходити від вже встановленої стратегії розподілу товарів бренду [10]. 

4. Прийняття рішень про найефективніші маркетингові комунікації. Компа-

нія-дистриб'ютор часто просуває кілька брендів, тому не може витрачати біль-

шу частину бюджетів на один з них.  

У зв'язку з цим велику популярність набув трейд-маркетингу: 

• стимулювання роздрібних посередників – знижки від обсягів закупівель 

/при закупівлі певних товарів; 

• стимулювання торгової команди – премії за обсяг продажу/продажу пев-

них SKU; 

• стимулювання кінцевих споживачів – знижки, акції, бонусні 

пропозиції. 
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Таким чином, особливості функціонування підприємства оптової торгівлі 

визначають особливості використання маркетингових інструментів для реаліза-

ції та підтримки розвитку бренду на певній території. 

У першому розділі розглянуто сучасні теоретичні аспекти ролі та реаліза-

ції брендингової стратегії, підходи до позиціонування брендів, а також іннова-

ційні маркетингові інструменти. Бренди в сучасній економіці є потужним ін-

струментом підвищення ефективності компанії. Від бренду часто залежить, на-

скільки позитивною буде реакція споживача продукт фірми. Він дозволяє підт-

римувати запланувати обсяг продажу на конкретному ринку та реалізувати дов-

готривалу програму зі створення та закріплення у свідомості споживачів образу 

товару чи товарного сімейства. Бренд допомагає виробнику домогтися більшої 

стабільності та захищеності у роботі зі споживачем, гарантуючи йому певну 

якість. 

Розробка стратегії бренду є складним багатоступеневим процесом, успіх 

якого залежить від ефективної взаємодії ряду фахівців у галузі маркетингу, ме-

неджменту та реклами. Бренд є нематеріальним активом компанії, тому оцінка 

реальної вартості бренду викликає труднощі і суперечки фахівців. У зв'язку з 

цим необхідно оцінювати вартість бренду, використовуючи різні підходи та ме-

тоди.   

Споживча оцінка сприйняття бренду також важлива при прийнятті рі-

шень позиціонування, тому що саме вона дає зрозуміти про ефективність наяв-

ної стратегії та напрямки її розвитку. Здійснюється вона за коштами, проведен-

ня кількісних, якісних і змішаних маркетингових досліджень. А використання 

інноваційних маркетингових інструментів допомагає ефективно реалізовувати 

стратегію бренду в сучасному світі. Найбільш сучасні тенденції на ринку мар-

кетингових послуг - це використання когнітивного, сенсорного, інтернет-

маркетингу, digital та event-маркетингу. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ РОЗВИТКУ БРЕНДУ ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» У ГАЛУЗІ 

БЕЗПЕЧНОГО ЗАМИКАННЯ, СИСТЕМ РОЗМЕЖУВАННЯ ТА  

 КОНТРОЛЮ ДОСТУПУ 

2.1    Характеристика маркетингового середовища ТОВ «СПВ КОМ-

ПАНІ ЛТД» 

ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» було засновано у 1994 році, основним на-

прямком роботи компанії було забезпечення безпечного замикання автомобілів, 

за рахунок вдалого менеджменту та фінансових показників, компанії вдалося 

розширити напрямки своєї діяльності додавши різні товари безпеки та для роз-

межування та контролю доступу на різноманітні об’єкти. З 2002 року є членом 

Української Локсмайстер Федерації (УЛФ) – об’єднання професіоналів галузі 

безпечного замикання, систем розмежування та контролю доступу, а з 2010 ро-

ку – членом ELF (European Locksmith Federation). Завдяки багаторічному досві-

ду та сумлінній праці, компанія визнана як лідер галузі безпеки не тільки в Ук-

раїні, а й серед фахівців світу. Детальну інформацію представлено в Додатку 

З.Спеціалізація компанії - імпорт і впровадження продукції та технологій про-

відних світових виробників у галузі безпечного замикання, динамічно розвива-

ється новий напрям діяльності  – імпорт продукції для дизайну та декору. ТОВ  

СПВ КОМПАНІ ЛТД можна виокремити як сильний бренд на ринку безпеки 

України, з досвідом понад 25 років,  проте велика кількість конкурентів та зни-

ження попиту на продукцію з пропозиціями більш дешевих аналогів змушують 

компанію активно слідкувати за ринком та розвивати бренд, як постачальника 

надійних перевірених часом товарів. 

Маркетингове середовище підприємства - це сукупність активних суб'єк-

тів та сил, що діють на організацію та впливають на можливості організації ус-

пішно співпрацювати з клієнтами. Під маркетингової середовищем розуміється 

усе, що за межами зовнішнього кордону та структури організації, але надає по-

мітне впливом геть рівень виконання нею своїх функцій [18]. 
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Ф. Котлер визначає маркетингове середовище як сукупність факторів, які 

впливають на здатність підприємства покращувати та зберігати взаємини з ці-

льовим ринком. 

До зовнішнього маркетингового середовища відносять чинники, які вхо-

дять у підприємство, але впливають його роботу. Тут треба розрізняти мікросе-

редовище (відносини з постачальниками, посередниками, клієнтами, конкурен-

тами та контактними аудиторіями) та макросередовище (демографічні, еконо-

мічні, природні, політичні, технічні та культурні фактори).  

До внутрішнього середовища організації можна віднести її внутрішні ре-

зерви (склад та кваліфікація персоналу, фінансові можливості, основні фонди, 

імідж організації, способи управління організацією). Характеристика та визна-

чення маркетингових можливостей – це найважливіша частина внутрішнього 

середовища маркетингу. Вони в залежності від стану спеціальної маркетингової 

служби, досвіду та кваліфікації робочого персоналу. Розуміння конкуренції, 

особливості діяльності організації, прийняття правильних тактичних рішень та 

вироблення ефективної стратегії забезпечується шляхом аналізу маркетингово-

го середовища.Для оцінки діяльності організації необхідно провести аналіз фа-

кторів макросередовища, які впливатимуть на діяльність організації в даному 

сегменті. Елементами макросередовища підприємства виступають економічні, 

демографічні, науково-технічні, соціально-культурні, політико-правові середо-

вища [31]. Основними методами для оцінки впливу факторів макросередовища 

на діяльність організації є такі методи як STEP чи PEST – аналіз.  

Відмінність полягає в тому, що в STEP-аналізі на першому місці знахо-

дяться соціальні та технологічні фактори. Цей спосіб використовується для кра-

їн з розвиненою економікою та стабільною політичною системою. У PEST ана-

лізі перше місце виходять політичні та економічні чинники. 

Цей спосіб підходить для країн, де економіка слабко розвинена, перебу-

ває у перехідному періоді і першому місці перебувають чинники політики та 

економіки. В наших умовах застосовується STEP – аналіз [29]. Результати ана-

лізу приведено в Таблиці 2.1 
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Таблиця 2.1 

STEP аналіз ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» 

S-соціально-

культурні факто-

ри (Social) 

T-технологічні фактори 

(Technological) 

E-Економічні фактори 

(Economic) 

P-політичні фактори 

(Political) 

Зниження народжу-

ваності, демографі-

чний спад 

Впровадження на рівні 

держ. стандартів систем 

та стандартів безпеки 

Спад економіки країни 

загалом 

Нестабільна зовнішня 

політична 

Збільшення кілько-

сті торгових цент-

рів,  

Поява нових систем кон-

троля та обмеження дос-

тупу 

Зниження рівня доходів 

населення та добробуту 

громадян 

Зниження рівня життя 

населення 

Потреба захисту 

стратегічних підп-

риємства 

Активне використання 

інтернет-технологій 

Підвищення рівня ін-

фляції, обмінного курсу 

валют 

Диференціал зарплати 

за видами економічної 

діяльності 

Відсутність обізна-

ності про стандарти 

безпеки 

Заміна механічного захи-

сту на електронний 

Зміна умов податкової 

системи 

Торгові відносини з 

країнами імпортерами, 

мито, тощо 

Вплив ЗМІ  Зміни в базових цінно-

стях  

Платоспроможний по-

пит, ринок і торгові 

цикли  

Зміна законодавства, 

державне регулювання 

в галузі   

  Розвиток технологій. Нові 

патенти. Нові продукти 

Підвищення цін поста-

чальників  

Державне регулюван-

ня конкуренції  

 

Результати STEP аналізу можна використовувати для визначення списку 

загроз та можливостей при складанні SWOT аналізу компанії. STEP аналіз є 

інструментом довгострокового стратегічного планування та складається на 3-5 

років наперед, із щорічним оновленням даних [32]. Адже найпоширенішим ме-

тодом аналізу внутрішнього середовища є SWOT-аналізу, який дозволяє визна-

чити сильні та слабкі сторони організації, а також можливостей та загроз, що 

виходять з його найближчого оточення (довкілля). SWOT-аналіз дозволяє виб-

рати оптимальний шлях розвитку бізнесу, уникнути небезпек та максимально 

ефективно використовувати наявні ресурси. Процедура проведення SWOT-

аналізу зводиться до заповнення матриці, в якій відображаються і потім зістав-

ляються сильні та слабкі сторони підприємства, можливості та загрози ринку. 
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Це зіставлення дозволяє визначити, які кроки можуть бути зроблені для розвит-

ку підприємства, і навіть які проблеми необхідно терміново вирішити [37].  Ре-

зультати можливостей та загроз SWOT-аналізу приведено в Таблиці 2.2 

Таблиця 2.2 

Аналіз можливостей та загроз ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» 

Фактори 
Важливість 

балів (В) 

Сприятлива зміна 

(можливість) 

Несприятлива 

зміна  

(загроза) 

Імовірність 

(Р) 
В*Р 

Імовірність 

(Р) 
В*Р 

Європейська інтеграція України  7 0,7 4,9 0,3 2,1 

Послаблення карантину 10 0,8 8 0,2 2 

Зв’язки з країнами Європи 10 0,7 7 0,3 3 

Зв’язки з країнами СНД  10 0,7 7 0,3 3 

Оподаткування бізнесу  8 0,7 5,6 0,3 2,4 

Купівельна спроможність населення 10 0,3 3 0,6 6 

Поширення світових тенденцій 
8 0,7 5,6 0,3 2,4 

Кількість прогресивних споживачів 9 0,6 5,4 0,4 3,6 

Конкуренція 8 н0,3 2,4 0,7 5,6 

Ціни на комунальні послуги 5 0,3 1,5 0,7 3,5 

Потрібна кількість спеціалістів 10 0,4 4 0,6 6 

Всього:     57,4   36,6 

 

Отже, у компанії «СПВ КОМПАНІ ЛТД» на даний момент більше мож-

ливостей, ніж загроз.  

Визначення слабкостей фірми та розробка стратегічних напрямів їх подо-

лання; виявлення конкурентних переваг фірми та формування її стратегічних 

пріоритетів Метод SWOT-аналізу діяльності підприємств є загальною схемою, 

яку кожного разу необхідно пристосовувати до конкретних умов та до вирі-

шення певних завдань. Частіше за все такими завданнями є формування ком-

плексу дій щодо перетворення слабких сторін підприємства на переваги, а та-

кож розвитку сильних позицій. Аналіз сил та слабкостей наведено в Таблиці 2.3 
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Таблиця 2.3 

Аналіз сил та слабкостей ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» 

Прямі конкуренти: ABUS, LIOM 

Фактори 

Вага 

iP  

ABUS LIOM СПВ КОМПАНІ ЛТД 

 

iÁ1

 

iP  

*

iÁ1 

 

iÁ2

 

iP  

*

iÁ2 

Звичайна 

ÏiÁ  

iP

 

*

ÏiÁ
 

Абсо-

лютна 

Ïi
 

iP

 

* 

Ïi
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

0 

Кваліфікованість 

співробітників 0,1 9 0,9 8 0,8 10 1 1 0,1 

Кількість задово-

лених клієнтів 0,08 8 0,64 7 0,56 8 0,64 0 0 

Охоплена терито-

рія 0,06 2 0,12 6 0,36 9 0,54 3 0,18 

Прийнятність цін 0,1 9 0,9 10 1 9 0,9 -1 -0,1 

Клієнтоорієнтова-

ність (діапазон 

цін) 0,08 6 0,48 9 0,72 10 0,8 1 0,08 

Асортимент про-

дукції 0,1 8 0,8 5 0,5 10 1 2 0,2 

Гарантованість 

якості 0,09 4 0,36 5 0,45 10 0,9 5 0,45 

Відомість реклами 0,04 1 0,04 3 0,12 6 0,24 3 0,12 

Імідж компанії 0,07 5 0,35 5 0,35 3 0,63 4 0,28 

Можливість про-

фесійного зрос-

тання 0,05 4 0,2 5 0,25 10 0,5 5 0,25 

Всьго:     4,79   5,11   7,15   1,56 

 

Для визначення таких дій необхідно проаналізувати сильні сторони і мож-

ливості в складеної таблиці SWOT-аналізу. 
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Отже, нам потрібно: зробити акцент на тому, що компанія «СПВ КОМ-

ПАНІ ЛТД» відрізняється від інших компаній гарантованістю якості продукції, 

іміджем компанії, можливістю професійного зростання, асортиментом продук-

ції, охопленням території розповсюдження продукції (вся Україна), кваліфіко-

ваністю співробітників та клієнтоорієнтованістю. SO дії є стратегії розширення 

ринку збуту та активного розвитку нових напрямів діяльності, являють собою 

програми, що використовують сильні сторони товару для охоплення кожної з 

можливостей. Для визначення таких дій необхідно проаналізувати першу мат-

рицю SWOT-аналізу (див. Табл.2.4) 

Таблиця 2.4 

Матриця SWOT-аналізу. Перша матриця SWOT-аналізу  

Можливості (О) Загрози (T) 

Послаблення карантину (8) 

Зв’язки з країнами Європи (7) 

Зв’язки з країнами СНД (7) 

Оподаткування бізнесу (5,6) 

Поширення світових тенденцій (5,6) 

Кількість прогресивних споживачів (5,4) 

Європейська інтеграція України (4,9) 

Купівельна спроможність населення (-6) 

Потрібна кількість спеціалістів (-6) 

Конкуренція (-5,6) 

Ціни на комунальні послуги (-3,5) 

Сили (S) Слабкості (W) 

Гарантованість якості (0,45) 

Імідж компанії (0,28) 

Можливість професійного зростання (0,25) 

Асортимент продукції (0,2) 

Охоплена територія (0,18) 

Відомість реклами (0,12) 

Кваліфікованість співробітників (0,1) 

Клієнтоорієнтованість (0,08) 

Прийнятність цін (-0,1) 
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Таблиця 2.5 

Матриця SWOT-аналізу Заключна матриця SWOT-аналізу 

 Можливості (О) 

Послаблення карантину (8) 

Зв’язки з країнами Європи (7) 

Зв’язки з країнами СНД (7) 

Оподаткування бізнесу (5,6) 

Поширення світових тенден-

цій (5,6) 

Кількість прогресивних спо-

живачів (5,4) 

Європейська інтеграція Укра-

їни (4,9) 

Загрози (T) 

Купівельна спроможність на-

селення (-6) 

Потрібна кількість спеціаліс-

тів (-6) 

Конкуренція (-5,6) 

Ціни на комунальні послуги 

(-3,5) 

Сили (S) 

Гарантованість якості (0,45) 

Імідж компанії (0,28) 

Можливість професійного 

зростання (0,25) 

Асортимент продукції (0,2) 

Охоплена територія (0,18) 

Відомість реклами (0,12) 

Кваліфікованість співробіт-

ників (0,1) 

Клієнтоорієнтованість (0,08) 

«Максі-Максі» (SО) 

Потрібно сформувати 

стратегію розширення ринку 

збуту та активний розвиток 

нових напрямів діяльності, 

акцентуючи увагу на силах та 

прикладаючи зусилля до того, 

щоб клієнти не звертали увагу 

на слабкості. Також прораху-

вати дії, що зменшать руйнів-

ну дію загроз та користувати-

ся можливостями.  

 

Слабкості (W) 

Прийнятність цін (-0,1) 

  

 

SO дії є стратегії розширення ринку збуту та активного розвитку нових 

напрямів діяльності, являють собою програми, що використовують сильні сто-

рони товару для охоплення кожної з можливостей. Для визначення таких дій 

необхідно проаналізувати заключну матрицю SWOT-аналізу (див. Табл.2.5) 
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Для аналізу конкурентоспроможності необхідно оцінити власний потен-

ціал, а також оцінити силу та вплив реальних та потенційних конкурентів. Для 

аналізу використовуємо модель 5 сил конкуренції М. Портера (див. Табл.2.6) 

Таблиця 2.6 

Модель 5 сил конкуренції М. Портера ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» 

Параметр Значення Опис Рекомендовані заходи 

Загроза з 

боку това-

рів-

замінників 

Середній Компанія має унікальну про-

позицію на ринку, проте ана-

логічні товари зявляються на 

ринку 

1. Рекомендується дотримуватися страте-

гії зміцнення унікальності товару та кон-

центруватися на такому цільовому ринку, 

для якого важливі унікальні характерис-

тики. (Дотримуватися стратегії лідерства 

в певній ринковій ніші) 

2. Основні зусилля компанія має зосере-

дити на побудові високого рівня знання 

товару та на побудові обізнаності про 

унікальні особливості товару. 

3. Для збереження конкурентоспромож-

ності необхідно постійно проводити моні-

торинг пропозицій конкурентів та появи 

нових гравців. 

4. Знижувати вплив цінової конкуренції 

на продаж компанії. 

5. Акційну активність сконцентрувати на 

побудові тривалих відносин із покупцем. 

6. Рекомендується диверсифікувати порт-

фель клієнтів. 

7. Потрібні спеціальні програми для VIP - 

клієнтів та економ-програми для спожи-

вачів, чутливих до ціни. 

8. Зосередитись на усуненні всіх недоліків 

товару" 

Загрози 

внутрішньо-

галузевої 

конкуренції 

Середній Ринок компанії є високо кон-

курентним та перспективним. 

Відсутня можливість повного 

порівняння товарів різних 

фірм. Є обмеження щодо під-

вищення цін. 

Загроза з 

боку нових 

гравців 

Високий Високим є ризик входу нових 

гравців. Нові компанії з'явля-

ються постійно через низькі 

бар'єри входу та низький рі-

вень початкових інвестицій. 

Загроза 

втрати по-

точних клі-

єнтів 

Високий Портфель клієнтів має високі 

ризики (при догляді ключових 

клієнтів - значне падіння про-

дажів). Існування менш якіс-

них, але економічних рішень. 

Незадоволеність поточним 

рівнем робіт з окремих напря-

мів. 

Загроза не-

стабільності 

постачаль-

ників 

Низький Стабільність з боку постача-

льників 
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Таким чином, ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»  має широкий набір переваг пе-

ред конкурентами. Разом з тим, існують і слабкі сторони, що є вразливими міс-

цями, які потребують коригування. 

Виділимо фактори, що впливають на конкурентоспроможність ТОВ 

«СПВ КОМПАНІ ЛТД» : 

• Вартість активів; 

• Рівень цін; 

• Якість продукції; 

• Реклама активність; 

• Імідж компанії. 

Всі характеристики, що нас цікавлять, зведемо в таблицю 2.7 і оцінимо за 

бальною шкалою від 1 до 10 (1- «дуже погано», 10 – «дуже добре»). 

Таблиця 2.7 

Критерій конкурентоспроможності СПВ КОМПАНІ ЛТД 

Критерій конкурентоспроможності ABUS LIOM WINKHAUS 
СПВ КОМ-

ПАНІ ЛТД 

Активи (1) 8 9 6 8 

Імідж (2) 7 10 6 3 

Якість продукції (3) 6 6 5 7 

Рекламна активність (4) 9 8 6 4 

Ціна (5) 5 8 4 8 

 

По цих балах можемо скласти багатокутник конкурентоспроможності 

більш наочного розуміння місця ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»  серед конкурен-

тів (рис.2.1). Таким чином, із усіх представлених характеристик ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД»  виграє лише за ціновою політикою та активами. Однак для 

виживання компанії в сучасних умовах однієї конкурентної переваги недостат-

ньо. Оптова торгівля у 2018 р. забезпечила 13,2% від усього ВВП країни і посі-

ла за цим показником перше місце. Аналізуючи статистику неспеціалізована 

оптова торгівля займає 3 місце в загальному рейтингу компаній оптовиків. Ви-
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вчаючи конкурентне середовище, в якому функціонує ТОВ «СПВ КОМПАНІ 

ЛТД», відзначимо, що ступінь концентрації українського ринку оптової торгів-

лі продуктами безпечного замикання досить низька - на частку 7 найбільших 

гравців доводиться не багатьом 40,7% ринку, що суттєво поступається аналогі-

чним показникам країн Східної та Західної Європи. 

 

Рис.2.1. Багатокутник конкурентоспроможності ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» 

Подібна низька концентрація капіталу створює передумови для посилен-

ня конкуренції серед роздрібних мереж у найближчому майбутньому. 

 

 

Рис.2.2. Рейтинг напрямків оптової торгівлі України 2018 року [3] 
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На поточному етапі розвиток конкурентної боротьби в першу чергу вияв-

ляється у захопленні додаткових ринків збуту за рахунок зростання самої тор-

гової мережі, у тому числі шляхом використання франчайзингових схем, а та-

кож операцій з злиття та поглинання. Як наслідок, мережі, що оперують на 

українському ринку, активно збільшують свою присутність у Києві та областях, 

що призводить до рекордних показників темпів зростання бізнесу. Основні 

конкуренти з розмірами їх ринкових часток на ринку безпечного замикання 

відбито рис2.10. 

 

Рис.2.3. Конкурентне середовище «СПВ КОМПАНІ ЛТД» на ринку України 

2020 рік [3] 

На фоні основних конкурентів ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» не є компані-

єю, що символізує бренд за своєю назвою, проте її імідж створює конкретну 

асоціацію на ринку безпечного замикання України . Компанія впроваджує по-

пуляризацію бренду безпеки та пропонує широкий вибір продукції від різних 

брендів для задоволення попиту різних соціальних категорій споживачів 

2.2    Аналіз розвитку бренду ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» в торгове-

льних мережах 

Аналізуючи бренд ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»” в торгівельних мережах 

формується враження, що це компанія, яка асоціюється з надійною торговою 
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маркою, що зарекомендувала себе у всьому світі, а саме  Mul-T-Lock (Мульти-

лок), він представлений повною лiнiйкою продукцiї: цилiндри, замки, фурнiту-

ра, дверi. Як генеральний iмпортер СПВ КОМПАНІ ЛТД з 1994 року пiклуєть-

ся про розвиток та популяризацiю бренду в Українi. 

Компанiя Mul-T-Lock розробляє, виробляє i продає замки з високим ступе-

нем захисту i системи контролю доступу по всьому свiту. Її продукти i торговi 

марки використовуються професiоналами, пiдприємствами, установами та спо-

живачами. У 1976 роцi успiх чотиристороннього замку поширився по всьому 

свiту в мiру глобального розширення маркетингових зусиль. Починаючи з 1991 

року ринок безпечного замикання в Українi пiсля розпаду СРСР був на дуже 

низькому рiвнi, разом з пiдвищеною кримiногенною ситуацiєю потребував 

надiйного рiшення у планi захисту особистого та комерцiйного майна громадян, 

саме тому компанiя Mul-T-Lock (Iзраїль) зарекомендовала себе як надiйний 

бренд, що гарантував захист основних об’єктiв: машина, квартира, офiс та iн. на 

якi були нацiленi грабiжники. У зв'язку з швидким зростанням компанiї Mul-T-

Lock розширила своє виробниче пiдприємство, i до 1982 року компанiя значно 

розширила свою виробничу лiнiйку, включивши в неї широкий асортимент 

цилiндрiв High Security, замкiв i аксесуарiв, сталевих дверей i засобiв захисту 

транспортних засобiв. Mul-T-Lock також почав виробляти автоматичнi верстати 

для виготовлення ключiв та збiрки. У поєднаннi з програмним забезпеченням, 

розробленим на замовлення, цi верстати для виготовлення ключiв дозволяють 

слюсарям створювати складнi системи ключiв. Mul-T-Lock була придбана Assa 

Abloy в лютому 2000 року. Assa Abloy AB - це шведський конгломерат, пропо-

зицiї якого охоплюють рiзнi продукти i послуги, вiд замкiв, дверей, ворiт i вхiд-

них автоматики. Сюди також входить контроль особистостi за допомогою 

ключiв, карт, бирок, мобiльних i бiометричних систем перевiрки особистостi. 

Assa Abloy здiйснила понад 200 придбань у всьому свiтi i зараз є найбiльшим 

монополiстом у галузi безпечного замикання у свiтi. 
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Таблиця 2.8 

Основна продукцiя ринку безпечного замикання України 

Цилiндри Замки з цилiндрами є найпоширенiшими в Українi. У 90% наших спiввiтчизникiв 

стоять замки цилiндрового типу. Популярнiсть цилiндрового замку обумовлена 

можливiстю замiнити одну личинку замка на iншу, при цьому не змiнюючи сам 

замок. Цилiндр замка - його найважливiший елемент. Згiдно зi статистикою, абсо-

лютна бiльшiсть несанкцiонованих розтинiв вхiдних дверей здiйснюються мето-

дом iнтелектуального або фiзичного впливу на секрет замка. 

Замки меха-

нiчнi 

Замок - основний елемент замикання будь-яких дверей. Двернi замки слiд обирати 

за їх функцiональним призначенням. Основнi групи - це основнi та додатковi зам-

ки для вхiдних дверей, спецiальнi замки для протипожежних дверей, замки для 

профiльних дверей, а також замки для мiжкiмнатних дверей 

Фурнiтура за-

хисна 

Основною метою захисної фурнiтури є захист секретного елемента замка – 

цилiндра вiд спроб висвердлювання та перелому на двi частини. Це найпоши-

ренiшi вандальнi дiї злодiїв. Окрiм того захисна фурнiтура з протектором поклика-

на попереджати потрапляння бруду та пилу до механiзму цилiндра, забезпечуючи 

виробу довговiчну службу, а користувачам – комфортну експлуатацiю замка. 

Протиугiннi 

системи 

Захист авто за допомогою надiйних механiчних замкiв або з додатковим викорис-

танням електронних пристроїв, що блокують електричнi ланцюги. 

Контроль дос-

тупу 

Електронне керування доступом - найсучаснiший напрямок у галузi безпеки. За-

стосування електронних елементiв забезпечує зручнiсть та гнучкiсть функцiону-

вання об‛єкту, дозволяє органiзувати розмежування доступу та контролювати дос-

туп як на комерцiйних об‛єктах, так i в приватних примiщеннях. 

Допомiжна 

продукцiя 

Дотягувачi, ущiльнювачi, декоративна фурнiтура та iнше 

 

ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», вдалось iмпортувати продукцiю бренду Mul-

T-Lock однiєю з перших у 1994 роцi та з часом стати основним iмпортером 

продукцiї в Українi. Завдяки високим показниками продажiв цього бренду, пос-

тупово компанiя змогла додати новi бренди до свого асортименту брендiв вiд 

Assa Abloy з усього свiту для диверсифiкацiї та покриття iнших сфер безпечно-

го замикання України, дані надані у табл.2.8  [17] 
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У випадку, коли пiдприємства не обмежують свою спiвпрацю виключно 

спiльними продажами, маркетинговими комунiкацiями та спiльним стимулю-

ванням збуту, а створюють так званий альянс, який дiє на ринку пiд загальним 

брендом, утворюється маркетингова коалiцiя, або коалiцiйна програма лояль-

ностi (coalition loyalty program) [12]. Принциповим для даної форми спiвпрацi є 

той факт, що для просування своєї продукцiї пiдприємства створюють єдиний 

бренд як втiлення приналежностi пiдприємств-партнерiв до «клубу» та несе пе-

вну фiлософiю для споживача, який залучається до маркетингової взаємодiї з 

представниками цих пiдприємств, що спiвпрацюють мiж собою через систему 

бонусiв, знижок, призiв, каталогiв, дарункiв тощо. Головною метою в рамках 

даної спiвпрацi є формування лояльностi до спiльного бренду партнерiв [11]. 

Ко-брендинг, або спiльний брендинг (co-branding), є проектом, що створю-

ється з метою просування iнтересiв двох (або бiльш) сторiн згiдно з добре об-

мiркованим стратегiчним маркетинговим планом, який включає спiльне вико-

ристання каналiв збуту (сумiснi продажi), реклами, програми лояльностi. Ко-

брендинг передбачає поєднання маркетингових зусиль двох рiзних пiдприємств 

щодо просування на ринок свої брендiв [5]. При цьому, ко-брендинг може бути 

як горизонтальним, так i вертикальним. Горизонтальний ко-брендинг передба-

чає, що пiдприємства, об'єднуючи свої компетенцiї у сферi дослiджень, вироб-

ництва та просування, загальними зусиллями створюють спiльний бренд. Вер-

тикальний ко-брендинг, або компонентний, грунтується на просуваннi одного 

бренду як складової частини iншого бренду. 

Оскiльки бренди, що iмпортує ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», не конфлiк-

тують мiж собою, то компанiї вдається вдало просувати свiй бренд та пов’язану 

з ним продукцiю. Станом на сьогоднi асортимент компанiї значною мiрою пок-

риває попит ринку безпечного замикання, більш детально розглянемо у табл.2.9 

[16,18]      
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Таблиця 2.9 

Асортимент брендiв продукцiї компанiї ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»,  

2021 рiк 

  

  
Цилiн-

дри 

Замки 

меха-

нiчнi 

Фурнiтура 

захисна 

Проти-

угiннi 

системи 

Конт-

роль 

доступу 

Допомiжна 

продукцiя 

  

ASSA ABLOY GROUP - 

конгломерат брендiв 
            

1 ABLOY, Фiнляндiя х x x   x x 

2 EFF EFF, Нiмеччина         x   

3 KESO, Швейцарiя x           

4 MTL ESETY, Iталiя   x         

5 MUL-T-LOCK, Iзраїль x x x   x   

6 PLANET, Швейцарiя           x 

7 SANTOS, Португалiя   x         

8 TESA, Iспанiя x x     x x 

9 IKON, Нiмеччина  x           

  Окремi бренди             

10 DISEC, Iталiя     x       

11 KEYLINE, Iталiя           x 

12 ROSSLARE, Iзраїль         x   

13 ROSTEX, Чехiя     x       

14 RYOBI, Японiя           x 

15 TOKOZ, Чехiя   x         

16 VIRO, Iталiя   x     x   

17 YLI EL, Китай         x   

18 CONSTRUCT, Чехiя       x     

19 KNOCKN'LOCK, Iзраїль         x   

 

Основними цiльовими настановами роботи iз власними торговими марками 

науковцi визначають такi: оптимiзацiя господарської дiяльностi, збiльшення 

обсягiв товарообiгу, формування гнучких цiн, забезпечення лояльностi спожи-

вачiв, удосконалення механiзмiв спiвпрацi з виробниками продукцiї [8, с. 71]; 

зростання кiлькостi споживачiв, обiзнаних про бренд, проникнення в новi геог-

рафiчнi регiони i споживчi сегменти [8, с. 140]. У працi [10] наголошено на ба-
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гатоаспектностi брендiв, видiлено маркетинговий, економiчний, правовий аспе-

кти управлiння ними; у дослiдженнi [9, с. 141] для оцiнювання ефективностi 

брендингу запропоновано використання чотирьох типiв метрик, а саме сприй-

няття, поведiнковi, ринковi та фiнансовi. З огляду на це, основними напрямами 

оцiнювання результативностi управлiння власними торговими марками вибрано 

репутацiйний, маркетинговий та фiнансовий аспекти дiяльностi торговельного 

пiдприємства. Для оцiнювання управлiння торговими марками запропоновано 

використати показники, вибранi за критерiями об’єктивностi, iнформацiйної 

доступностi та вiдповiдностi зазначеним напрямам. Спираючись на дослiджен-

ня [7], такими показниками визнано гудвiл, частку ринку, чистий дохiд, рента-

бельнiсть операцiйної дiяльностi, обсяг чистих активiв. Фiнансовi показники 

демонструють щорiчне зростання, отже визначимо основнi цiлi компанiї: 

1. фiнансова дiяльнiсть – збiльшення прибутку через розширення ринку 

збуту, розвиток нових напрямiв дiяльностi. 

2. виробнича дiяльнiсть – пiдвищити свою конкурентоспроможнiсть, роз-

ширити асортимент продукцiї, збiльшити кiлькiсть iноземних партнерiв. 

3. обслуговування споживачiв – покращити обслуговування (провести опи-

тування чого саме не вистачає клiєнтам Компанiї, можливо розширити сегмент 

продукцiї). 

4. робота зi спiвробiтниками – регулярно пiдвищувати квалiфiкацiю та пок-

ращувати навички спiвробiтникiв, проводити семiнари для полiпшення команд-

ного духу колективу, запровадити систему мотивацiї для залучення молодого 

персоналу, щорiчнiй перегляд актуальностi заробiтної плати. 

 Реалiзацiю продукцiї ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», можна розподiлити на 

наступнi категорiї контрагентiв: 

1. Локсмайстер-центр - є стацiонарним мiсцем, де здiйснюється професiй-

ний продаж широкого спектра якiсної продукцiї замикання та безпеки; надає 

консультацiї з виїздом на об’єкт здiйснює професiйний монтаж та надає цiлий 

ряд супровiдних сервiсних послуг 
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2. Iнсталятор - приватнi особи або суб’єкти пiдприємницької дiяльностi, якi 

мають первинний запас продукцiї замикання та iнструмент, що знаходиться в 

автомобiлi типу «Фургон». Вони здiйснюють на високому професiйному рiвнi 

iнсталяцiю та сервiсне обслуговування продукцiї замикання та безпеки. " 

3. Торгове пiдприємство - стацiонарне мiсце продажу, на високому про-

фесiйному рiвнi, широкого спектра продукцiї замикання та безпеки з наданням 

необхiдних консультацiй клiєнтовi. 

4. Виготовлення ключiв. Аварiйне вiдмикання - приватнi особи, перева-

жно мобiльнi спецiалiсти, дiяльнiсть яких в основному пов’язана з наточуван-

ням ключiв, ремонту замкiв, роботи з аварiйного вiдмикання замкiв тощо.  

5. Виробник - вiтчизнянi та зарубiжнi виробники продукцiї будь-якого на-

прямку з використанням продукцiї замикання, контролю доступу та безпеки 

об’єктiв. 

Перша категорiя покупцiв була використана компанiєю для створення вла-

сної торгiвельної мережi - ТМ «ЛОКСМАЙСТЕР», вона була зареєстрована 

компанiєю ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», - 17.02.2003 з метою популяризацiї 

iснуючої професiї України для потенцiйних клiєнтiв та використання основної 

нiшi безпечного замикання на ринку. На сьогоднi до неї входять наступнi мага-

зини: 

1. Київ — ЛоксМайстер на Печерську 

2. Київ — ЛоксМайстер на Подолi 

3. Київ — ЛоксМайстер Київ-Центр 

4. Iвано-Франкiвськ — ЛоксМайстер Прикарпаття 

5. Днiпро — ЛоксМайстер Днiпро 

6. Львiв — Галицький ЛоксМайстер 

7. Одеса — Пiвденний ЛоксМайстер 

8. Чернiвцi — ЛоксМайстер Буковина 

В основi розвитку даної торгiвельної мережi є використання основних бре-

ндiв продукцiї компанiї-iмпортера ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»,, зокрема 

цилiндрiв , який є лiдером на ринку України станом на 2020 рiк, що представ-
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лено детально на рис.2.4 [3] та забезпечує компанiї основну частину прибутку 

та впiзнаваностi. 

 

Рис.2.4 Рейтинг впiзнаваностi брендiв замкових цилiндрiв на ринку України у 2020 роцi. 

Проведений аналіз матеріалів свідчить, що поточний стан бренду ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД»,, як надiйного постачальника вiдомих у всьому свiтi торгових 

марок, має потужну базу та перспективи для подальшого  розвитку на ринку 

«безпечного замикання»  

В результаті  дослідження можемо виокремити основнi показники розвитку 

бренду ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», в торгiвельних мережах 

1. Впiзнаванiсть бренду –  ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», уособлює надiйного 

постачальника продукцiї, що вдало зарекомендував себе на ринку безпечно-

го замикання, продукцiя цiєї компанiї якiсно задовiльняє потребам дрiбних 

торгових мереж приватних пiдприємцiв, великих торгових центрiв та виро-

бникiв, кiнцевий продукт яких орiєнтований на захiдний ринок 

2. Ринок безпечного замикання є перспективним напрямком економiки, новi 

системи контролю доступу та розумних будинкiв вiдкривають потенцiал 

споживчому попиту на майбутнє. 
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3. Компанiя активно використовує комплекс маркетингових iнструментiв до 

оцiнки капiталу торгових марок в структурi свого брендового капiталу на 

ринку безпечного замикання, що включає в себе оцiнку фiнансової вартостi 

i споживчої цiнностi бренду. На вiдмiну вiд iснуючих пiдходiв, їх авторсь-

кий метод побудований на технологiї рiзнобiчного дослiдження споживчого 

сегменту i аналiзу конкуруючих брендiв з рiзних ринкових показникiв, що 

дозволяє оцiнити додатковi споживчi цiнностi бренду.  

4. При проведеннi комплексної оцiнки цiнностi брендового капiтала ТОВ 

«СПВ КОМПАНІ ЛТД», встановлено, що основну статтю витрат по просу-

ванню є витрати на рекламу, апробованi наступнi iнструменти: контекстна 

реклама, що має на увазi проведення рекламних кампанiй за допомогою 

сервiсу Google.Adwords; таргетована реклама в соцiальнiй мережi Facebook; 

органiчний лiнкбiлдiнг. Висока рекламна активнiсть проявляється у викори-

станнi сучасних засобiв SMM для популяризацiї наявних брендiв на ринку 

України, зокрема потрiбно видiлити активну позицiю на Youtube каналi, де 

компанiя постiйно проводить навчальнi семiнари та зарекомендувала себе 

як фахiвець 

5. Компанiя є лiдером замкових цилiндрiв України та активно просуває 

сумiжнi товарнi групи повязаної продукцiї для забезпечення диферсифiкацiї 

бренду та подальшого розвитку. 

6. Власна торгова мережа «ЛОКСМАЙСТЕР» забезпечує основну частину 

збуту продукцiї власних торгових марок, популяризацiю бренду компанiї та 

iмпортованих нею брендiв. Використання одного з брендiв конгломерату 

автоматично пiдвищує впiзнаванiсть сумiжного бренду. 

Дослідження дає змогу зробити висновок, що довгий час поняття «бренду» 

асоціювалося з якимось певним товаром - продуктом. Проте, для торгових ком-

паній одним з інструментів успішної конкурентної боротьби є створення і підт-

римання торгової марки - бренду мережі. Чи має покупець у своїй свідомості 

чітке сформоване співвідношення своїх бажань, емоцій з місцем здійснення по-

купки. Даний аргумент, можливо, працює в відношенні товарів попереднього 
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вибору, але що стосується товарів повсякденного попиту, то тут на наш погляд 

ситуація виглядає дещо інакше. Є думка, що лояльність у сфері товарів повсяк-

денного попиту - це просто відсутність більш кращої перспективи. І що ж тоді 

не можна говорити про формування прихильності до торгової мережі? Напри-

клад, споживач, що здійснює покупки в магазині, в основі позиціонування яко-

го лежить стратегія комфорту, при закритті магазину знайде магазин подібного 

формату з більшою ймовірність, ніж перейде в магазин економічного статусу.  

Представленi показники ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»,: впізнаваність 

бренду, власна торгова мережа, позитивні фінансові показники, свiдчать про те, 

що бренд компанiї  дозволяє їй вдало видiлятись на фонi конкурентного ринку 

та з часом створити унiкальний продукт, чiтко зазначивши його позицiонування 

i цiноутворення. В цьому їй допоможуть послуги найкращих виробникiв, час, 

маркетингові засоби і максимальні зусилля. Довгостроковi вiдносини з усiма 

сегментами покупцiв, чiтке визначення цiлей, ретельний контроль за якiстю 

продукцiї, – ось ключовi елементи алгоритму формування бренду торгової ме-

режi, якi потрiбно активно пiдтримувати цій компанії.  
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РОЗДІЛ 3 

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО КОНЦЕПЦІЇ РОЗВИТКУ БРЕНДУ ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД» В ТОРГОВЕЛЬНИХ МЕРЕЖАХ 

3.1. Вдосконалення концепції розвитку бренду підприємства  ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД» в торговельних мережах 

Поточний стан бренду ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» в торговельних мережах 

виглядає досить неоднозначно. Серед сильних показників: фінансова стабіль-

ність, ефективний та широкий канал збуту продукції через власну дилерську 

мережу та інші компанії, довіра до брендів у портфелі компанії. Серед слабких 

сторін: рекламні матеріали та логотип морально застаріли, на ринку присутні 

більш сучасні підходи до просування та рекламування продукції. Необхідно 

розвивати SMM напрямок, оновити айдентику та активно рекламувати сучасні 

рішення на ринку безпечного замикання, зокрема в торгових мережах 

Необхідно проаналізувати поточну концепцію брендингу та стратегію ком-

панії у створенні бренд-орієнтованої діяльності фірми, щоб досягти високого 

рівня ефективності та результативності. Важливий крок у вивченні природи 

брендингу – узагальнення типів архітектури бренду. Сьогодні існує два основ-

них типи: Будинок брендів та Бренд будинок, які є узагальненням конкретних 

практичних прикладів. Бренд будинок включає сімейство тісно згуртованих 

брендів. Основний бренд (єдиний бренд, який діє як рушійна сила; в даному 

прикладі це MUL-T-LOCK) віддає перевагу дочірнім брендам та структурам, 

щоб вони відображали цінність основного бренду. Архітектура бренд будинку 

може використовуватися, коли компанія використовує різні продукти, націлені 

на одну й ту саму аудиторію, і хоче створити одну й ту саму пропозицію та ті 

самі асоціації для різних продуктів. Будинок брендів включає кілька брендів 

або напрямів діяльності, об'єднаних в одну компанію. Має повну свободу керу-

вати відділами, видами діяльності та брендами. У прикладі ТОВ «СПВ КОМ-

ПАНІ ЛТД»: одна компанія має понад десяток незалежних брендів. 
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Рис.3.1 Будинок брендів ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» та Бренд будинок MUL-T-LOCK 

Цей тип архітектури використовується, коли компанія орієнтована на різні 

типи споживачів, сегменти чи різні ринки. Якщо маркетингова стратегія наці-

лена на різні аудиторії і ви хочете створити різні пропозиції та нові асоціації 

для різних продуктів, рекомендується використовувати структуру домашнього 

бренду у тій же категорії продуктів. Фактично, ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» є 

прикладом мультибрендової моделі, де присутність компанії на ринку значно 

збільшується за рахунок використання різних брендів.  

За 25 річну історію ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» тісно асоціюється з брен-

дом MUL-T-LOCK та займає активне місце на ринку безпечного замикання, не-

обхідно розглянути стратегічне сегментування та  виділення стратегічних зон 

господарювання 

1. Макросегментація – уточнення базового ринку по трьох ознаках: потреби, 

групи споживачів, способи реалізації. Для компанії ТОВ «СПВ КОМПАНІ 

ЛТД» це уточнення виконане в такий спосіб: 

1.1 Які потреби і функції необхідно задовольнити (що)? – потреби в: 

безпеці об’єктів (офісів, квартир, громадських закладів тощо); 

безпеці транспорту (запобігання крадіжкам автомобілів та грузів); 

дизайнерському рішенні оформлення інтер’єру та екстер’єру; 

занурення у професію; 
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поширення знань у галузі безпеки. 

2.1 Які групи споживачів необхідно задовольнити (для кого)? 

кінцевих споживачів – населення, яке володіє автомобілем, нерухомістю; 

організації, які працюють в сфері перевезень комерційних вантажів, не-

рухомості; 

покупців – виробники вхідних дверей, вікон і підвіконь, сейфів, МДФ фа-

садів; станції технічного обслуговування авто; забудовники. 

Які існують способи задоволення потреб у компанії ТОВ «СПВ КОМ-

ПАНІ ЛТД» (як)? 

великий асортимент товарів, які забезпечують безпеку приміщень та тра-

нспорту; 

готові комплексні рішення для декору інтер’єру та екстер’єру громадсь-

ких та житлових приміщень; 

кваліфіковані фахівці, які задовольняють всі потреби споживача; 

власний навчальний центр у м. Київ;адаптовані програми навчання в он-

лайн-режимі через систему вебінарів. 

Таким чином, компанія «СПВ КОМПАНІ ЛТД» є представником галузі без-

печного замикання, систем розмежування та контролю доступу і надає послуги 

по реалізації високоякісного товару забезпеченого гарантійним обслуговуван-

ням задовольняючи потреби кінцевих споживачів та покупців. 

Мікросегментація - другий етап поділу базового ринку.  

Таблиця 3.1 

Критерії для сегментування кінцевих покупців 

Критерій Ознаки 

Демографічний 

Вік 
18 – 50р. 

51 – 60р. 

Стать 
жінка 

чоловік 

Географічний 
Етнокультурні регіони 

України 

Західна Україна 

Східна Україна 

Непідконтрольна територія 
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Продовження Таблиці 3.1 

Суспільно-економічний 

Дохід на особу 

до 8000 грн. 

8000 – 15000 грн. 

15000 – 25000 грн. 

Більше 25000 грн. 

Професія 

Робочі спеціальності 

Адміністративно-управлінські 

Приватні підприємці 

Фрілансери 

Стиль життя 
Активний 

Пасивний 

Психографічний Особисті риси 

Амбітність 

Новаторство 

Креативне мислення 

Зацікавленість у зростанні 

 

Отже, на даний момент найбільш привабливим, активним та прибутковим 

сегментом кінцевих покупців є приватні підприємці у віці 18-50 років з східної 

частини України, середній дохід яких складає від 15000 до 25000 грн. (див.Табл 

3.1)Вони працюють у офісі або надають послуги, мають пасивний стиль життя 

та зацікавленість у безпеці приміщень та автомобілю. 

Також варто звернути увагу на: 

населення робочих та адміністративно-управлінських спеціальностей, наці-

лене на ремонт та підвищення рівня безпеки власної нерухомості; 

фрілансерів, котрі зацікавлені у власному розвитку та професійному зрос-

танні. 

Позиціонування та цінності бренду відображаються у фірмовому стилі орга-

нізації, в основі якого лежать кілька базових елементів: логотип, кольори, 

шрифт. Вони є відправною точкою на вирішення будь-яких формальних за-

вдань. 
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Логотип ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» - це стилізоване зображення циліндру 

доповнене графічним написанням назви компанії та слоганом. Не рекоменду-

ється використовувати назву окремо від логотипу, за результатами опитування 

проведеного з допомогою Google Form, було визначено чітку асоціацію двох 

логотипів, понад 70% опитуваних пов’язують бренд MUL-T-LOCK з ТОВ 

«СПВ КОМПАНІ ЛТД»  (рис. 3.2) 

 

Рис.3.2 Логотип «СПВ КОМПАНІ ЛТД» та логотип MUL-T-LOCK 

Логотип використовується у такій діловій документації, як візитні картки, 

фірмова папка, дисконтні картки. 

Якщо говорити про основи функціонування ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», 

можна вивести такі положення: 

• Компанія функціонує більше 20 років і має усталену репутацію надійного 

постачальника товарів безпечного замикання; 

• Організація включає власну торгову мережу та представлена в дилерській 

мережі  під єдиною системою керування; 

• Щорічно обговорюється стратегія щодо всіх сфер функціонування, зокрема 

комунікаційної складової; 

• Якщо розглядати бренд, то компанія орієнтується на задоволенні усіх сфер 

безпечного замикання на ринку України 



40 

 

Комплексне використання всіх каналів комунікації та орієнтованість на вза-

ємодію з певними групами громадськості є свідченням того, що у ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД»  реалізується стратегія сильного корпоративного бренду. 

В 2020 році компанія MUL-T-LOCK повідомила про ребрендинг своєї осно-

вної продукції – циліндрів, оновлення та стандартизація продукції для кращої 

пізнаваності та ознайомлення споживачів з рівнями безпечного замикання від 

простого до складного, для торгових мереж локсмайстрів, що здійснюють про-

даж це означає можливість оновлення магазинів з новими маркетинговими рі-

шеннями (див. Рис 3.3) 

 

Рис.3.3 Ребрединг основної продукції компанії MUL-T-LOCK 

Використовуючи цей ребрединг ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» має можли-

вість посилити свій бренд безпечного замикання у торгівельній мережі Лок-
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смайстер, яка представлена 8 магазинами в обласних центрах України (див.Рис 

3.4) Щоб правильно здійснити ребрендинг, компанії потрібно прорахувати, що 

для неї дешевше - або ребрендинг (розробка оновленого бренду - ребренда), або 

розробка нового (замість старого) бренду. прибутку (можливо, причина у брен-

ді, у разі не виключена доцільність здійснення ребрендингу). Займатися ребре-

ндингом компанія має ґрунтовно, враховуючи серйозне обґрунтування його не-

обхідності та зважаючи на його ризикованість. 

 

 

Рис.3.4 Карта магазинів торгової мережі Локсмайстер 2021 року  

Ребрендинг вважається одним із найскладніших процесів. Його вибір - це аль-

тернатива простому збільшенню рекламного пресингу ринку. Ребрендинг є ма-

сштабним багаторівневим і комплексним процесом, що включає роботу з тота-

льного перегляду та зміни маркетингового інструментарію. Необхідно зосере-

джувати зусилля як зміні стратегії реклами і рестайлінгу, брендингових атрибу-

тів, його реалізацію треба здійснювати всередині самої компанії, змінювати 

продукт, цінову і збутову політику, систему управління. Треба якісніше взає-

модіяти як зі споживачами, а й з партнерами, підвищувати рівень сервісу, удо-

сконалювати систему підвищення кваліфікації кадрів (наприклад, шляхом збі-

льшення кількості тренінгів, залучення у процес навчання як простих працівни-
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ків, і управлінців різних ланок) тощо. При ребрендінгу потрібна чітка коорди-

нація зусиль, оскільки неможливо без ризику змінити імідж бренду, а також за-

безпечити збереження старих споживачів та залучення нових.  

Приклад використання нового редидизайну від компанії MUL-T-LOCK в 

мережі Локсмайстер можна побачити на рис.3.5 , а також в додатках А-Є 

 

Рис.3.5 Приклад ребрендингу MUL-T-LOCK мережі локсмайстрів у Західних 

країнах  

Використовуючи новий брендинг та інструменти digital-маркетингу у 

компанії ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»  є можливість  посилити свої конкурент-

ні переваги та посилити впізнаваність бренду на ринку безпечного замикання 

України (див. Рис 3.5) 
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3.2. Розробка програми заходів розвитку бренду ТОВ «СПВ КОМПАНІ 

ЛТД» в торговельних мережах 

За результатами проведеного дослідження можна виокремити ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД» як потенційного лідера ринку безпечного замикання, проте 

приведені в попередньому розділі чинники, зокрема, низький рейтинг соціаль-

них мереж, застарілий дизайн сайту та маркетингове відставання від конкурен-

тів потребують розробки заходів для подальшого розвитку бренду компанії на 

ринку України та торговельних мережах . 

Щоб досягти певної мети для конкретного сегмента цільової аудиторії у розви-

тку бренду, прописуються докладні ланцюжки стратегії з формулюванням чіт-

кого контент-плану, опрацюванням аналітики та зазначенням застосовуваних 

digital-інструментів. 4 основні групи digital-інструментів представлені малюнку 

3.6  

 

Рис.3.6  Основні чотири групи digital-інструментів [17] 

Для визначення того, які інструменти використовувати в певній ситуації потрі-

бно заздалегідь знати, як веде себе споживач, в які моменти на нього можна 

впливати і до чого приводить кожен контакт з компанією. Виходячи з цього, 

digital-стратегія ґрунтується на Customer Journey Map (карта шляху клієнта) і 
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вибудовує всі інструменти в єдиний логічний ланцюжок. Будувати карту шляху 

клієнта потрібно саме на етапі опрацювання тактики, коли є повний опис  

 продуктів компанії та ЦА, мети, визначена проблематика і залишилося пропи-

сати детальний план дій, який ґрунтується на CJM [58]. 

Таблиця 3.2 

Діагностика digital-середовища ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» 

Дані про компанію: ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» ,м.Київ 

Місія 

Будувати Україну безпечною, красивою та екологічно чистою піклуючись про те, щоб замовити, 

привезти та встановити кінцевому споживачу лише якісний продукт. Забезпечити зростання, прибу-

тковість і стійку конкурентоспроможність «СПВ КОМПАНІ ЛТД» 

Товари та послуги 

великий асортимент товарів, які забезпечують безпеку приміщень та транспорту; 

готові комплексні рішення для декору інтер’єру та екстер’єру громадських та житлових приміщень; 

кваліфіковані фахівці, які задовольняють всі потреби споживача; 

власний навчальний центр у м. Київ 

Конкуренти 

ABUS - головний конкурент від виробника німецьких циліндрів 

LIOM - конкурент з італійською продукцією різного цінового діапазону та агресивної маркетингової 

політики 

WINKHAUS - конкурент з надання електронного та систем контролю доступу 

Цільова аудиторія 

Сегменти: 

кінцеві споживачі – населення, яке володіє автомобілем, нерухомістю; організації, які працюють в 

сфері перевезень комерційних вантажів, нерухомості; 

покупці – виробники вхідних дверей, вікон і підвіконь, сейфів, МДФ фасадів; станції технічного 

обслуговування авто; забудовники. 

Сайт 

Виконує функцію інтернет-магазину з можливістю замовлення та доставки товарів (https://lock.ua/ ). 

Містить інформацію про компанію, тематичні блоки з товарами з наявності та доступними для замо-

влення, форму зворотного зв'язку для зв'язку з компанією. (https://www.spv.ua/ ) 

Соціальні мережі 

Facebook та Instagram  – не активні. 

 Youtube - , пости 1 раз на місяць, контент в основному інформаційний (опис продуктів з каталогу та 

новинок) 

https://lock.ua/
https://www.spv.ua/
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1. Визначити, для якого товару/послуги та цільової аудиторії будується 

CJM, зробити портрет покупця. 

2. Відзначити точки та канали взаємодії зі споживачем. Детально описати 

процес вибору, прийняття рішення та покупки. 

3. Визначити критичні точки та бар'єри споживача. 

4. Визначити критичні точки та бар'єри споживача. 

5. Розробити методи усунення бар'єрів. 

6. Продумати варіанти подальшої успішної взаємодії з користувачами. 

7. Зафіксувати CJM у формальному вигляді та повторювати за потребою. 

Розглянемо реалізацію універсального алгоритму стратегії просування бренду 

ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» в торговельних мережах, детальна діагностика 

компанії приведена в таблиці 3.2 

Далі з урахуванням SWOT-аналізу, аналізу конкурентів, портрета споживача, 

оглядової діагностики сайту та соціальних мереж компанії визначено проблемні 

місця, що виникають на шляху досягнення цілей. 

Основні проблеми: 

• Низька відвідуваність та конверсія інформаційного сайту на замовлення 

(неактуальність інформації, поганий юзабіліті сайту). 

• Відсутність мобільної версії сайту або мобільної програми. 

• Немає відстеження аналітики інтернет-магазину. 

• Нестача активності у профілі Instagram (лайки, коментарі, реакції у 

stories). 

• Відсутність партнерських відносин з компаніями та медійними особами 

міста. 

Створений список гіпотез щодо обмежень у процесі нововведень перетво-

рюється на ключові точки впливу, на які впливатиме реалізація digital-стратегії. 

Тактичні дії щодо просування бренду компанії для обраної комбінації гіпо-

тетично повинні привести до виконання відразу основної та кількох побічних 

поставлених цілей, а саме призведуть до збільшення: 
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1. Впізнаваність бренду безпечного замиканняя ТОВ «СПВ КОМПАНІ 

ЛТД»  на 10% за 2 місяці. 

2. Конверсії сайту на замовлення на 5% за 2 місяці. 

3. Кількість підписників у Instagram на 500+ осіб за 2 місяці. 

4. Кількість клієнтів, які прийшли після відвідування торгової мережі Лок-

смайстр на 20% за 3 місяці. 

Спираючись на карту клієнта та запропоновані способи просування компанії 

за допомогою digital-інструментів, складемо тактичний ланцюжок стратегії для 

досягнення цілей, що підходять під обрану комбінацію. 

Спочатку необхідна повна модернізація сайту компанії (налаштування наві-

гації, оновлення застарілої інформації, доповнення розділів, заповнення карток 

товарів, оновлення дизайну, CTA-елементи для оформлення замовлення).  

Після введення оновленого сайту в роботу необхідно підключення роботи 

фахівців з налаштування SEO-оптимізації сайту, налаштування ретаргетинг для 

клієнтів товарів, що створили кошик, але не оформили замовлення та оновлен-

ня лічильників Google.Analytics (+корегування налаштування цілей) для відс-

теження аналітики сайту інтернет- магазину. 

Для соціальних мереж Instagram та блогу на сайтах https://www.spv.ua/ , 

https://locksmaster.ua/ спочатку складено медіа-план з урахуванням специфіки 

переваг обраної цільової аудиторії (додаток Р). У плані відображено тематику 

постів, та заплановано кілька публікацій для налаштування таргетованої рекла-

ми. Комплексна digital-стратегія просування та додаткові рекомендації забезпе-

чать компанії ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»  правильну проекцію їх стратегіч-

них цілей на стратегію просування у цифровому середовищі, реалізуючи як ко-

мерційні, так і соціальні цілі компанії. Зокрема необхідно звернути увагу на 

конкурентів та використати оновлений брендинг MUL-T-LOCK для успішної 

конкуренції. Розроблено контент-план просування компанії в соц.мережах 

(див.Табл. 3.3) 

Для підвищення лояльності споживачів завжди допомагає зворотний зв'язок 

від клієнтів. Актуальною буде пропозиція про надання знижки/подарунка на 

https://www.spv.ua/
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наступну покупку при написанні відгуку про компанію в Instagram (з підпис-

кою та відміткою), 2ГІС або Google Map.    

Таблиця 3.3 

Контент-план просування компанії в соціальних мережах 

Бюджет необхідно розподілити на орієнтовний термін 3 місяці 2022 року Осно-

вні витрати представлені в таблиці 3.4 

Таблиця 3.4 

Бюджет для реалізації digital-стратегії. 

Заходи 
Витрати, грн 

січень лютий березень 

Модернізація сайту + мобільна версія 20000     

Послуги програміста з тех. підтримки сайту   20000   

SEO-оптимізація сайту   30000 30000 

SMM-фахівець 20000 20000   

Таргетована реклама в Instagram (3-4 поста/міс.)   10000 10000 

Послуги дизайнери та використання матеріалів від 

MUL-T-LOCK 20000     

Загалом 

60000 80000 40000 

180000 

  Пн Вт Ср Чт Пт Сб Нд 

1 Новинки Огляди 

від SPV 

Актуальні 

питання 

Захоплю-

юча рек-

лама 

ЦА Фото проду-

кції в інтер'-

єрі 

Розважаль-

ний контент 

2 Життя 

SPV 

Факти Реклама Слоган Обслугову-

вання зам-

ків 

автомобілі Переваги 

3 Актуаль-

ні питан-

ня 

Огляд від 

SPV 

Плівка Захоплю-

юча рек-

лама 

ЦА Фото проду-

кції в інтер'-

єрі 

Розважаль-

ний контент 

4 Доставка Наші 

партнери 

Наші роботи, 

змонтований 

замок 

Огляд із 

партнера-

ми 

Новини Автомобілі Переваги 



48 

 

При підборі команди для розробки та реалізації digital-стратегії просування від-

повідальність буде розподілена між внутрішніми працівниками компанії (збір 

даних, складання цілей, зв'язок із загальною стратегією розвитку) та зовнішні-

ми підрядниками (управління digital-інструментами).  

Instagram Facebook 

Дії: 

• Логотип; 

• Шапка профілю; 

• Актуальні сторіс; 

• Візуал. 

•  

Ціль: 

• Підвищення залученості; 

• Контакт із аудиторією; 

• Якісний візуал згідно бренд-

буку; 

• Хештеги. 

Дії: 

• Візуал; 

• Копірайтинг: стислість та ла-

конічність; 

 

 

Ціль: 

• Підвищення залученості; 

• Контакт із аудиторією; 

• Якісний візуал згідно бренд-

буку; 

• Хештеги. 

 

Рис.3.7  Дії та цілі розвитку соціальних мереж Instagram та Facebook 

Просування сайту за допомогою невеликих текстових блоків принесе хороші 

результати. Блоки сайту з інформацією, що постійно змінюється (новини, фо-

рум, відгуки, презентація новинок) пошукові системи сприймають як оновлен-

ня контенту і підвищують рейтинг сайту. Підвищити функціональність сайту 

можна також за рахунок опитувань та голосування, форм надсилання повідом-

лень. Для пошукових систем будь-який коментар – оновлення контенту, тому 

можна отримати цільовий трафік. 
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ВИСНОВОК 

В результаті роботи досліджено теоретичні засади розвитку бренду, сфо-

рмовано основні принципи побудови , циклу життя та розвитку. Виокремле-

но та проаналізовано, що розвиток бренду - це складний, поетапний процес, над 

яким працюють маркетологи, менеджери, фахівці зі зв'язків з громадськістю та 

дизайнери. Результатом їхньої плідної взаємодії є набуття спільного розуміння 

розвитку образу компанії, необхідності тих чи інших дій, а також досягнення 

позитивних відгуків збоку споживачів. Формується стратегія бренду, яка ґрун-

тується перш за все на стратегії позиціонування даного бренду на ринку 

Проаналізовано характеристику маркетингового середовища ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД» Вивчаючи конкурентне середовище, в якому функціонує 

компанія, можна відзначити, що ступінь концентрації українського ринку опто-

вої торгівлі продуктами безпечного замикання досить низька - на частку 7 най-

більших гравців доводиться не багатьом 40,7% ринку, що суттєво поступається 

аналогічним показникам країн Східної та Західної Європи.  

Подібна низька концентрація капіталу створює передумови для посилен-

ня конкуренції серед роздрібних мереж у найближчому майбутньому. Проведе-

но різноманітні аналізи конкурентного середовища, що дають інформацію про 

невикористаний потенціал ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» на ринку безпечного 

замикання 

Проведено оцінку концепції розвитку бренду підприємства ТОВ «СПВ 

КОМПАНІ ЛТД» в торговельних мережах. За результатом дослідженням,  

бренд ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД», вдало себе зарекомендував серед наступ-

них категорiї торгових контрагентiв, а саме : локсмайстер-центр, інсталяторів, 

торгових пiдприємств, виробників. Образ компанії є невід’ємною частиною ри-

нку безпечного замикання, проте імідж компанії та її активність низькому рівні. 

Запропонований в роботі напрямок ребрендингу та активні позиція в со-

ціальних мережах допоможе сконцентрувати  зусилля на зміні стратегії рекла-

ми, атрибутів брендингу, його впровадження всередину компанії, зміні продук-
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ту, цінової та збутової політики, системи управління. Потрібно краще спілкува-

тися не тільки зі споживачами, а й з партнерами, підвищувати рівень обслуго-

вування, удосконалювати систему підвищення кваліфікації (наприклад, збіль-

шивши кількість тренінгів, залучивши до процесу навчання як рядових співро-

бітників, так і керівників різного рівня) , Ребрендинг вимагає чіткої координації 

діяльності, оскільки без ризику змінити імідж бренду неможливо, а також за-

безпечити збереження старих споживачів та залучення нових. 

Визначено напрями розробки програми заходів розвитку бренду ТОВ 

«СПВ КОМПАНІ ЛТД» в торговельних мережах. У дослідженні визначено ос-

новні стратегічні цілі системи розвитку бренду: оновлення логотипу торгової 

мережі Локсмайстр, популяризація більш сучасних електронних рішень конт-

ролю доступу об’єктів замість застарілих механічних пристроїв, використання 

digital-стратегії для просування бренду в соціальних мережах  

Результат дослідження акцентує увагу, що треба якісніше взаємодіяти як 

зі споживачами, а й з партнерами, підвищувати рівень сервісу, удосконалювати 

систему підвищення кваліфікації кадрів (наприклад, шляхом збільшення кіль-

кості тренінгів, залучення у процес навчання як простих працівників, і управлі-

нців різних ланок) тощо. При ребрендінгу потрібна чітка координація зусиль, 

оскільки неможливо без ризику змінити імідж бренду, а також забезпечити збе-

реження старих споживачів та залучення нових.  

Продукція безпечного замикання ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД» є досить 

специфічною оскільки її не можливо використовувати масово та потребує знань 

майстрів,  що займаються популяризацією та установкою захисних систем. Не 

кожна торгівельна мережа підійде для продажу захисні продукції, зокрема це 

будівельні мережі Епіцентр, Леруа Мерлен або спеціалізовані вузьконаправлені 

мережі як Локсмайстер. Зростання населення планети та скорочення ресурсів 

означають, що безпека ніколи не була такою важливою. Захист матеріальних 

активів, об’єктів і людей від широкого кола добре фінансованих та досвідчених 

суб’єктів загроз є справді надзвичайно важливим. У той же час технології змі-

нюються. Часи відкритих і вразливих рішень давно минули. Сучасні кінцеві ко-
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ристувачі зосереджені на безпеці та безпеці та очікують свободи вибору своїх 

продуктів контролю доступу – від замків через двері тощо. Їм потрібні інтегро-

вані рішення для контролю доступу, які не обмежують їх вибір, і автоматизація 

контролю доступу, яка знижує загальну вартість володіння підвищуючи надій-

ність, ефективність та безпеку. Економічна та політична ситуація в країни за-

лишають напрямок безпечного замикання та розмежування доступу перспекти-

вним, отже потреба в якісній продукції та кваліфікованих спеціалістах дозво-

лить компанії масштабувати пропозицію товарів на ринку безпечного замикан-

ня. 

Представленi показники ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД»: впізнаваність бре-

нду, власна торгова мережа, позитивні фінансові показники, свiдчать про те, що 

бренд компанiї  дозволяє їй вдало видiлятись на фонi конкурентного ринку та з 

часом створити унiкальний бренд, чiтко зазначивши його позицiонування i 

цiноутворення. В цьому їй допоможуть послуги найкращих виробникiв, час, 

маркетингові засоби і максимальні зусилля. Довгостроковi вiдносини з усiма 

сегментами покупцiв, чiтке визначення цiлей, ретельний контроль за якiстю 

продукцiї, – ось ключовi елементи алгоритму розвитку бренду безпечного за-

микання в торгових мережіх, якi потрiбно активно пiдтримувати цій компанії.  

Впровадження запропонованих пропозицій збільшить ефективність про-

цесу продажу продукції в торгівельній мережі Локсмайстер, посилить впізнава-

ність бренду ТОВ «СПВ КОМПАНІ ЛТД та доповнить поточну стратегію кон-

курентного позиціонування бренду такими цінностями, як інноваційність та 

соціальна орієнтація, дозволить компанії укріпити свої позиції на ринку. При-

ведені матеріали свідчать про позитивний прогноз розвитку бренду компанії, як 

надійного перевіреного часом експерта на ринку безпечного замикання та пос-

тачальника широкого спектру товарів для безпечного замикання, контролю та 

обмеження доступу на різних об’єктах діяльності 
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