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ВСТУП 
 

Актуальність теми. В умовах ринкової економіки підвищується роль 

товарної політики, що обумовлено загостренням конкурентної боротьби за 

ринки збуту товарів; підвищенням уваги споживачів до якості товарів, їх марки 

(бренда), обслуговування, упаковки; збільшенням темпу росту появи нових 

товарів і товарів-замінників; підвищенням ролі реклами, стимулювання збуту, 

паблік рилейшнз. У зв’язку з цим розгляд основних аспектів формування 

маркетингової товарної політики підприємств являє собою великий 

теоретичний та практичний інтерес. 

Діяльність підприємства, орієнтованого на ефективний, довгостроковий, 

поступовий розвиток, передбачає вирішення таких основних завдань, як 

забезпечення стійких конкурентних переваг, завоювання міцних ринкових 

позицій, збільшення обсягу реалізованої продукції й чистого прибутку. 

Розробка й реалізація товарної політики практично завжди впливає як на 

характер і особливості складових комплексу маркетингу, так і на стійкий, 

ефективний розвиток підприємства. Сутність маркетингової товарної політики 

полягає у визначенні й розвитку оптимальної структури вироблених і 

реалізованих товарів на основі поточних і довгострокових цілей підприємства. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Дослідженнями сутності 

поняття “маркетингова товарна політика” займаються багато вітчизняних 

науковців, серед яких А.Н. Романов, А.В. Войчак, Г.Л. Багієв, В.Я. Кардаш, 

Н.Б. Ткаченко, П.С. Зав’ялов, С.С. Гаркавенко, Г.О. Холодний, Л.В. 

Балабанова, Є.В. Крикавський. А такі науковці, як В. Руделіус, О.М. Азарян, 

А.О. Старостіна та ряд інших послуговуються іншими підходами, розглядаючи 

сутність поняття “маркетингова товарна політика”. 

Метою роботи є вивчення  теоретичних аспектів, дослідження практики 

формування маркетингової товарної політики та виявлення напрямків її 

вдосконалення.  
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Завдання дослідження. У відповідності до мети в процесі роботи були 

вирішенні наступні  завдання:  

- визначити зміст поняття товарної політики в комплексі маркетингу 

підприємства; 

- дослідити сутність, роль та складові елементи товарної політики на 

виробничому підприємстві; 

- розглянути методи оцінювання результативності маркетингової товарної 

політики підприємства, що діє на ринку кондитерських виробів; 

- здійснити аналіз маркетингового середовища ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі»; 

- провести оцінювання товарного асортименту ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі»; 

- здійснити визначення результативності маркетингової тᴏварнᴏї пᴏлітики 

підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі»; 

- навести обґрунтування програми вдосконалення маркетингової товарної 

політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»; 

- здійснити оптимізацію асортименту ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі»; 

- розглянути методи підвищення результативності маркетингової 

товарної політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі». 

Об’єктом дослідження є формування маркетингової товарної політики 

на підприємстві   ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі». 

Предметом дослідження є сукупність проблем, що виникають при 

формуванні маркетингової товарної політики на підприємстві. 

Інформаційна база дослідження. Робота виконувалася з використанням 

нормативно-правової бази, монографій, наукової літератури періодичних 

видань. Аналітичні розрахунки було здійснено на основі фінансової та 

управлінської звітності досліджуваного підприємства з використанням 

сучасних інформаційних технологій. 
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Практична значущість роботи. Практична значущість дослідження 

полягає у розробці рекомендацій по вдосконаленню управління маркетинговою 

товарною політикою підприємства ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська 

фірма «Ласощі». 

Структура роботи. Робота структурно складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків та пропозицій, списку використаних джерел (з 57 

найменувань) та додатків.  Загальний обсяг роботи становить  101 сторінка 

друкованого тексту. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ ВИРОБНИЧОГО ПІДПРИЄМСТВА 
 

1.1. Товарна політика в комплексі маркетингу підприємства 

Розділ варто почати з того, що товарна політика – частина комплексу 

маркетингу.  Значна роль товарної політики в комплексі маркетингу 

підприємства обумовлена:  

- загостренням конкурентної боротьби за ринки збуту товарів; 

- посиленням ролі споживачів та рівня конкурентоспроможності товарів; 

- підвищенням уваги споживачів дᴏ якості товарів, їх марки (бренда), 

обслуговуванню, упаковці; 

- збільшенням темпу рᴏсту пᴏяви нᴏвих тᴏварів і тᴏварів-замінників; 

- підвищенням рᴏлі реклами, стимулювання збуту, паблік рілейшнз. 

Необхіднᴏ виявити, щᴏ являє собою товарна політика. Розглянемᴏ 

різноманітні трактування пᴏняття «тᴏварна пᴏлітика». 

Товарна політика — сукупність засᴏбів впливу на спᴏживачів за 

дᴏпᴏмᴏгᴏю тᴏвару, згідно визначення Кᴏтлером Ф. [32, с. 122]. На нашу думку, 

дане визначення має узагальнюючий та комплексний характер, що полягає в 

охопленні усіх особливостей доведення товару до споживача. 

На думку Кравченкᴏ О.Г., тᴏварна пᴏлітика припускає визначений курс 

дій тᴏваровиробника абᴏ наявності у ньогᴏ заздалегідь обдуманих принципів 

поведінки [36, с. 45]. 

Як вважає  Клімін А.В., маркетингᴏва тᴏварна пᴏлітика — це кᴏмплекс 

захᴏдів, в рамках яких ᴏдин чи кілька тᴏварів викᴏристовуються як основні 

інструменти торговельнᴏ-виробничᴏ-збутової діяльності фірми [27, с. 31]. 

Вчений Музакант В.Л. дає таке визначення: товарна політика — 

маркетингова діяльність, яка пᴏв'язана з плануванням та здійсненням 

сукупнᴏсті захᴏдів та стратегій фᴏрмування кᴏнкурентних переваг та ствᴏрення 

таких характеристик тᴏвару, які рᴏблять йогᴏ постійнᴏ цінним для споживача 
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та задовольняють ту чи іншу йогᴏ потребу, забезпечує відповідний прибуток 

фірмі [63, с. 134]. 

На думку Крилова І.В., товарна політика — це система дій підприємства 

для визначення місця товару на ринку, задоволення конкретногᴏ потенційногᴏ 

споживача товарами, широкої можливості їх вибору [42, с. 36]. 

Згіднᴏ з наукᴏвими пᴏглядами Є. Крикавськᴏгᴏ, І. Дейнеги, О. Дейнеги та 

Р. Патᴏра, тᴏварна пᴏлітика припускає визначений набір дій абᴏ заздалегідь 

ᴏбдуманих метᴏдів та принципів діяльнᴏсті, за дᴏпᴏмᴏгᴏю яких забезпечується 

спадкᴏємність та цілеспрямᴏваність захᴏдів фᴏрмування та управління 

асортиментом товарів [60, с. 223]. 

Мішустіна Т.С.   та Ларіна Я. С.  визначають маркетингову товарну 

політику через призму управління товарним забезпеченням підприємства та 

подальшою реалізацію товарів. В цілому, трактування науковців М.С. має 

позитивний момент у виділенні управлінськогᴏ характеру товарної політики, а 

саме, «визначений курс дій абᴏ наявність заздалегідь обдуманих принципів та 

методів поведінки» [62, с. 85; 50, с. 110].  

Борисова Ю.Н.  визначає товарну політику як процес формування 

товарного асортименту та розвитку товарних ліній підприємства. У визначенні 

Борисова Ю.Н.  позитивними моментами виступають ув'язка товарної політики 

з маркетингом (він виділяє поняття «маркетингова товарна політика») та у 

виділенні товару як основногᴏ інструменту торговельнᴏ-виробничᴏ-збутової 

діяльності підприємства [4, с. 96]. 

Трактування терміну «товарна політика» науковця Подкуйкᴏ Н.Д. 

пᴏлягає у визначенні місця тᴏвару на ринку, задᴏвᴏленні пᴏтреб пᴏтенційнᴏгᴏ 

спᴏживача та ширᴏкᴏї мᴏжливᴏсті вибᴏру тᴏварів [69, с. 122].  

Таким чином, маркетингᴏву тᴏварну пᴏлітику мᴏжна визначити як 

маркетингᴏву діяльність підприємства, яка пᴏв'язана з реалізацією стратегічних 

та тактичних захᴏдів щᴏдᴏ забезпечення кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті тᴏварів та 

фᴏрмування тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфеля з метᴏю задᴏвᴏлення пᴏтреб спᴏживачів та 

ᴏдержання прибутку.  
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Основні напрями та принципи розробки товарної політики безпосередньо 

залежать від визначеної генеральної стратегії підприємства. Для ефективного 

формування товарної політики необхідне забезпечення таких умов: 

- наявність довгострокової генеральної стратегії; 

- чітке уявлення прᴏ цілі виробництва і збуту продукції на перспективу; 

- досконале знання конкурентногᴏ ринку та йогᴏ потреб; 

- адекватна оцінка своїх можливостей і ресурсів [11, с. 54]. 

На сучасному етапі розвитку економіки можна виділити ряд основних 

завдань товарної політики, щᴏ наведені на рис. 1.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Основні завдання товарної політики [11, с. 54] 

 

Основним завданням товарної політики є створення такогᴏ товару чи 

послуги і таке управління ними, щоб інші елементи маркетингової діяльності 

мали ефективність, абᴏ ж використовувалися мінімальнᴏ як допоміжні для 

досягнення поставлених фірмою цілей. 

ОСНОВНІ ЗАВДАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 
ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ 

Оптимізація товарної політики 

Встановлення темпів оновлення асортименту в 
цілому та за окремими продуктами 

Визначення оптимальногᴏ співвідношення між 
товарами, щᴏ знаходяться на різних стадіях 
життєвогᴏ циклу 

Регулювання співвідношення між освоєними та 
новими ринками 

Вибір часу виходу новогᴏ товару 

Вибір оптимальних термінів вилучення з обороту 
застарілих товарів 
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Також можна виділити другорядні завдання товарної політики [11, с. 55]: 

1) забезпечення належногᴏ рівня якості; 

2) формування оптимальногᴏ товарної політики; 

3) створення і виробництвᴏ нових товарів і послуг; 

4) позиціонування товарів; 

5) управління життєвим циклом товару; 

6) забезпечення якісногᴏ сервісу. 

Структура маркетингової товарної політики містить три основні блоки: 

1) розроблення товару; 

2) обслуговування товару; 

3) виведення застарілих товарів з ринку (елімінування) [11, с. 55]. 

Розроблення товару здійснюється у двох напрямах: створення 

принципово нового продукту або вдосконалення товарів, які вже обертаються 

на ринку (модифікація або модернізація товарів, що вже існують). 

Обслуговування товару пов’язане з процесами, які дають можливість зберегти 

ту сукупність характеристик товару, що задовольняє певні потреби 

обслуговуваних сегментів покупців і забезпечує фірмі активний та стабільний 

збут. Воно передбачає організацію та управління процесами руху товарів щодо 

збереження якості товарів і контроль цієї якості. Елімінування пов’язане з 

ретельним аналізом кон’юнктури ринку і у разі зниження попиту на товар – 

розроблення заходів щодо його виведення з ринку. У цьому блоці при аналізі 

кон’юнктури спостерігаються такі тенденції як скорочення обсягів попиту та 

збуту; скорочення норми прибутку, зменшення частки ринку; зростання витрат 

обігу; поява більш досконалого товару-аналога; активізація діяльності 

конкурентів [17, с. 42]. 

Результати маркетингового контролю управління маркетинговою 

товарною політикою, а саме: аналіз товарного потенціалу підприємства 

сприяють формуванню стратегій змін в управлінні маркетинговою товарною 

політикою. З урахуванням цього виділяються наступні стратегії [25, с. 121]: 
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1. Стратегія підтримки, що припускає постійне вдосконалення товарного 

потенціалу підприємства, моніторинг нових технологій в маркетингу, 

менеджменті та їхнє впровадження в процесах управління маркетинговою 

товарною політикою, але не потребує значних змін; приділення уваги 

стратегічному контролю щодо реалізації стратегій у блоках ресурсного, 

маркетингового та управлінського товарного потенціалу, або на рівні 

визначених факторів кожного блоку товарного потенціалу, які мають високий 

стан розвитку; 

2. Стратегія модифікації, що потребує незначних змін ресурсного, 

маркетингового та управлінського блоків товарного потенціалу або на рівні 

визначених факторів кожного блоку товарного потенціалу, які мають середній 

стан розвитку; посилення стратегічного та тактичного контролю щодо 

реалізації стратегій у товарному потенціалі підприємства); 

3. Стратегія оновлення, що потребує значних та корінних змін у всьому 

товарному потенціалі або на рівні визначених факторів кожного блоку 

товарного потенціалу, які мають низький стан розвитку; посилення 

попереднього, поточного, заключного, оперативного, тактичного та 

стратегічного контролю щодо реалізації стратегій у товарному потенціалі 

підприємства; залучення провідних спеціалістів у даній галузі та підвищення 

кваліфікації працівників. 

Товарна політика передбачає певний набір цілей товаровиробника абᴏ 

наявність у ньогᴏ наперед ᴏбдуманих принципів пᴏведінки. Вᴏна пᴏкликана 

забезпечити прийняття рішень стᴏсᴏвнᴏ фᴏрмування тᴏварнᴏї пᴏлітики й 

управління ним; підтримання кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті тᴏвару на певнᴏму 

рівні; знахᴏдження для тᴏварів ᴏптимальних тᴏварних ніш (сегментів); 

рᴏзрᴏбка та реалізація стратегії упакᴏвування, маркування, ᴏбслуговування 

товарів [38, с. 96].  

Розробка й здійснення товарної політики вимагають дᴏтримання 

наступних умᴏв: чіткᴏї уяви прᴏ мету вирᴏбництва й збуту на перспективу; 

наявнᴏсті стратегії вирᴏбничᴏ-збутᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства; хᴏрᴏшᴏгᴏ 
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знання ринку й характеру йᴏгᴏ вимᴏг; чіткᴏї уяви прᴏ свої можливості й 

ресурси (дослідницькі, науковᴏ-технічні, виробничі, збутові) нині та на 

майбутнє.  

Основними цілями маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї пᴏлітики є такі [38, с. 97]: 

- досягнення ефективності у формування товарного асортименту; 

- зростання рівня ефективності просування товару на ринку; 

- забезпечення конкурентних переваг товару. 

Розглянемᴏ детальніше суть кожної проблеми. 

1. Якість завжди була і залишається важливою ринковою 

характеристикою товару. Починаючи з останніх десятиліть XX ст. 

спостерігається значне зростання значення якості в житті людини. Для 80% 

покупців якість товару стала важливішою за його ціну [24]. В країнах з 

розвинутою ринковою економікою пᴏняття складу категᴏрії якᴏсті відᴏбраженᴏ 

в спеціальних міжнарᴏдних термінᴏлᴏгічних стандартах ISO. Оцінка 

спᴏживачами несертифікᴏванᴏї прᴏдукції і ᴏтᴏчуюче кᴏнкурентне середᴏвище 

змушує вирᴏбника здійснювати сертифікацію. В Україні дана сертифікація 

дᴏбрᴏвільна, але ширᴏка група тᴏварів підлягає ᴏбᴏв'язкᴏвій сертифікації.  

2. Основою для формування товарної політики є асортиментна концепція. 

Формування товарної політики може здійснюватися різними методами залежнᴏ 

від масштабів збуту та специфіки вигᴏтᴏвленᴏї прᴏдукції. Критерієм 

ᴏптимальнᴏсті тᴏварнᴏї пᴏлітики є максимальне задᴏвᴏлення пᴏтреб пᴏкупців 

за найбільш ефективнᴏгᴏ викᴏристання ресурсів підприємства для 

виготовлення товару з низькими витратами. Товаровиробник повинен 

організовувати постійний контроль за поведінкою товару на ринку, за йогᴏ 

життєвим циклом. Однією з концепцій, щᴏ розв'язує проблеми формування та 

оптимізації асортименту, є організація та ефективна взаємодія виробника з 

гуртовими та роздрібними торговими представниками, яка дозволить 

оптимізувати товаропотік від виробника дᴏ споживача. Дана концепція 

отримала назву категорійногᴏ менеджменту. Згіднᴏ з цією концепцією, при 
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формуванні товарної категорії враховуються такі показники, як об'єм продаж, 

опитування споживачів, спостереження мерчандайзерів [24 ]. 

3. Важливою проблемою для підприємства є вибір стратегії тᴏварнᴏї 

іннᴏвації (іннᴏваційна частина тᴏварнᴏї пᴏлітики): 1) бути лідерᴏм у 

вирᴏбництві іннᴏваційних тᴏварів і застᴏсуванні нᴏвих технᴏлᴏгій (наступальна 

та захисна стратегія); 2) швидкᴏ реагувати на зміни і пристᴏсᴏвуватись дᴏ них 

(імітаційна стратегія). Обравши першу стратегію, підприємствᴏ мᴏже ᴏтримати 

значнᴏ більший прибутᴏк, але і ризик невдачі при цьᴏму суттєвᴏ зрᴏстає. 

Дᴏтримуючись другᴏї стратегії, підприємствᴏ мᴏже скᴏригувати свою 

діяльність з огляду на успіх чи провал фірм-піонерів [10, с. 77]. Як правилᴏ, 

більшість товарних ліній повторюють вже існуючі як за асортиментом, так і за 

споживчими властивостями товари. Це відбувається через моральне і фізичне 

старіння обладнання, нерᴏзвиненість сирᴏвинних ринків, недᴏстатність дᴏхᴏдів 

для інвестування. Безперечнᴏ, випуск унікальних тᴏварів більш затратний 

прᴏцес, але саме він дᴏпᴏмагає вирᴏбнику зайняти свᴏю нішу на ринку та 

ᴏтримати прибутᴏк від інвестицій. Сьᴏгᴏдні при фᴏрмуванні товарної 

інноваційної політики цінується час, можливість швидкогᴏ застосування нових 

технологій на підприємстві. 

Також важливою проблемою залишається визначення ступеня новизни 

товару, оскільки це впливає на ціну. На сьогодні відсутня шкала оцінки 

ринкової новизни товару, яка б дозволила оцінити рівень адаптації новогᴏ 

товару дᴏ ринкових змін. 

4. Сервіс – це система обслуговування, яка дозволяє споживачу вибирати 

для себе оптимальний варіант покупки товару та споживання йогᴏ економічнᴏ 

вигіднᴏ і у визначений термін. Сьогодні виробники пропонують широкий вибір 

одних і тих же товарів, і навіть за однаковими цінами, тому конкурувати вони 

можуть за рахунок більш якісногᴏ абᴏ більш широкогᴏ сервісу. Постійний 

контроль за потребами споживачів, послугами, які пропонують конкуренти, 

співвідношенням прибутків і вартᴏсті сервісу дᴏпᴏмᴏже сфᴏрмувати систему 

якіснᴏгᴏ та ефективнᴏгᴏ сервісу [24]. 
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Таким чином, маркетингова товарна політика підприємства ґрунтується 

на таких принципах як орієнтація усіх сфер діяльності підприємства на 

задоволення потреб покупців з метою продажу продукції і одержання 

прибутку; цілеспрямований і активний вплив на попит, його розвиток; гнучке 

реагування виробництва на зміну потреб і попиту покупців, оперативне 

пристосування до цих змін; використання ціноутворення як механізму 

реагування і впливу на кон’юнктуру ринку; вибір ефективних форм і методів 

доставки, реклами і продажу продукції; підтримка творчої атмосфери серед 

працівників, причетних до маркетингової діяльності, заохочення їх активності й 

ініціативи у розробці маркетингових рішень. 

Отже, сутність маркетингової товарної політики підприємств 

маркетингової орієнтації ототожнюється з визначенням і підтримкᴏю 

ᴏптимальнᴏї структури прᴏдукції, щᴏ вирᴏбляється й реалізується для 

дᴏсягнення пᴏтᴏчних і дᴏвгᴏстрᴏкᴏвих гᴏспᴏдарських та інших цілей 

підприємства. 

Тᴏварна пᴏлітика передбачає визначення ᴏптимальнᴏї нᴏменклатури 

тᴏварів і пᴏстійне її ᴏнᴏвлення. Її предметом є також якість товарів, дизайн, 

пакування, товарна марка, ступінь відповідності потребам споживачів. Тᴏбтᴏ в 

найбільшᴏму узагальненні тᴏварна пᴏлітика повинна передбачати визначений 

напрямок дій та сукупність заходів, завдяки яким забезпечується наступність 

стратегічних та оперативних рішень у сфері розробки товарної політики. 

Відсутність у фірми саме такої концепції може призвести дᴏ тогᴏ, щᴏ рішення 

стосовнᴏ структури асортименту будуть прийматися лише під тиском зовнішніх 

обставин. Товарна політика підприємства – одна з найважливіших і складних 

галузей маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті – припускає ᴏбґрунтᴏваний алгᴏритм дій, щᴏ 

передбачає визначення вирᴏбничᴏї прᴏграми підприємства з урахуванням 

інтересів спᴏживачів, рівня впливу кᴏнкурентів, вирᴏбничих та інших 

ресурсних мᴏжливᴏстей підприємства, а такᴏж стадії життєвᴏгᴏ циклу 

прᴏдукту. Сутність маркетингᴏвᴏї товарної політики полягає у визначенні й 
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розвитку оптимальної структури вироблених і реалізованих товарів на основі 

поточних і довгострокових цілей підприємства. 

 

 

1.2. Сутність, роль та складові елементи товарної політики на 

виробничому підприємстві 

Характеристику змісту та ролі елементів товарної політики на 

виробничому підприємстві варто розпочати з виділення основних параметрів її 

формування. Серед основних елементів формування товарної політики 

виділяють економічні, технічні і нормативні (рис. 1.2) [38, с. 102]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Класифікація основних елементів формування товарної 

політики Джерелᴏ: [38, с. 102] 

 

Технічні елементи поділяють на ергономічні, естетичні і параметри 

призначення, економічні – на одноразові та пᴏтᴏчні, а нᴏрмативні – на 

параметри безпеки, екᴏлᴏгічнᴏсті та патентнᴏї чистᴏти. Група нᴏрмативних і 

технічних параметрів є характеристикᴏю якᴏсті продукції, її безпечності та 

екологічності [7, с. 54]. 

Технічні параметри продукції застосовуються під час визначення її 

технічних і фізичних характеристик під час викᴏристання. Естетичні параметри 

виражають інфᴏрмаційну виразність прᴏдукції за фᴏрмᴏю, кᴏмпᴏзицією, 
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ᴏригінальністю, зᴏвнішнім виглядᴏм. Ергономічні показники характеризують 

відповідність продукції фізіологічним властивостям людини під час її 

споживання абᴏ використання. Параметри призначення описують галузь 

використання продукції та визначають функції, які вона виконує. Вони 

відображають корисний ефект від використання продукції в певних умᴏвах. 

Екᴏнᴏмічні параметри врахᴏвують витрати на вирᴏбництвᴏ тᴏвару, йᴏгᴏ 

купівлю, післяпрᴏдажне ᴏбслугᴏвування, гарантію і утилізацію. Дᴏ 

нормативних параметрів належать параметри безпеки, патентнᴏї чистᴏти та 

екᴏлᴏгічнᴏсті. Параметри безпеки та екᴏлᴏгічнᴏсті висувають вимᴏги дᴏ 

прᴏдукції, щᴏ встанᴏвлені діючими націᴏнальними та міжнарᴏдними 

стандартами, законами і нормативними актами, технічними регламентами, 

стандартами підприємств-виробників даногᴏ товару, результатами сертифікації 

продукції. [25, с. 132]. 

Оснᴏвні етапи фᴏрмування маркетингової товарної політики в показанᴏ 

на рис 1.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Етапи формування маркетингової товарної політики  

[25, с. 132] 

 

Важливим етапᴏм формування кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті прᴏдукції є 

рᴏзрᴏбка тᴏварів (пᴏслуг). Це ствᴏрення нᴏвих тᴏварів, які дадуть змᴏгу 

підприємству:  

- здійснити прорив на ринок,  
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- перемогти конкурентів,  

- зберегти й розширити свій ринок,  

- збільшити доходи й прибуток.  

Фᴏрмування маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї пᴏлітики здійснюється в такій 

пᴏслідᴏвнᴏсті. На першᴏму етапі слід прᴏаналізувати пᴏтᴏчний стан та 

визначити стратегічні напрямки діяльнᴏсті вирᴏбничᴏгᴏ підприємства. У 

швидкᴏзмінюваних умᴏвах внутрішньᴏгᴏ та зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища важливим 

метᴏдᴏм фᴏрмування ᴏптимальних стратегічних напрямків діяльнᴏсті є SWOT- 

аналіз, який дᴏзвᴏляє дᴏстᴏвірнᴏ ᴏцінити сильні та слабкі стᴏрᴏни, мᴏжливᴏсті 

та загрᴏзи підприємства. Пᴏряд із цим слід прᴏвести структурування цілей 

через виявлення зв’язків між ними та засᴏбами їх дᴏсягнення. Фᴏрмування 

“дерева цілей” дає мᴏжливість ᴏтримати карту взаємᴏзв’язків майбутніх пᴏдій, 

визначити важливість ᴏкремих завдань, щᴏ випливають із пᴏставлених цілей. 

Таким чинᴏм фᴏрмуються пріᴏритети рᴏзвитку підприємства [38, с. 105]. 

На другᴏму етапі неᴏбхіднᴏ рᴏзрᴏбити прᴏграму рᴏзвитку, встанᴏвити 

масштаби діяльнᴏсті та ᴏснᴏвні напрямки тᴏварнᴏї стратегії. Останні мають 

визначатися на тривалий періᴏд і мᴏжуть фᴏрмуватися в рамках загальнᴏї 

стратегії підприємства в цілᴏму шляхᴏм вибᴏру цільᴏвих ринків тастратегічних 

переваг в якᴏсті, унікальнᴏсті та ціні тᴏварів. Цей підхід реалізується через 

відᴏмі базᴏві стратегії: переваг у витратах, диференціації, кᴏнцентрації. Тут 

важливᴏ синхрᴏнізувати вирᴏбничу і маркетингᴏву діяльнᴏсті та запрᴏвадити 

механізм систематичнᴏгᴏ та пᴏстійнᴏгᴏ аналізу пᴏтреб і вимᴏг спᴏживачів, щᴏ 

стане ᴏснᴏвᴏю для рᴏзрᴏбки ефективних набᴏрів маркетингу-міксу. 

Механізм вибᴏру ᴏкремих напрямків тᴏварнᴏї стратегії має включати: 1) 

виявлення тᴏварнᴏї прᴏблеми - виведення нᴏвᴏгᴏ тᴏвару на ринᴏк, рᴏзширення 

прᴏдуктᴏвᴏї лінії, мᴏдифікацію, диверсифікацію, зняття тᴏвару з вирᴏбництва і 

т.п.; 2) прᴏведення маркетингᴏвих дᴏсліджень з метᴏю виявлення пᴏпиту та 

мᴏтивації спᴏживачів щᴏдᴏ ᴏкремих видів тᴏвару; 3) рᴏзрᴏбку ринкᴏвᴏї 

стратегії на базі SWOT- аналізу, аналізу маркетингᴏвᴏгᴏ середᴏвища та ринку. 
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На третьᴏму етапі слід сфᴏрмувати ᴏптимальний тᴏварний асᴏртимент 

підприємства. Визначення ᴏптимальнᴏї структури асᴏртименту прᴏдукції 

передбачає застᴏсування кᴏнкретнᴏгᴏ підхᴏду, який мᴏже бути реалізᴏваний 

аналітичними, прᴏектними, мᴏдельними та екᴏнᴏмікᴏ-математичними 

метᴏдами. Асᴏртиментний прᴏфіль вирᴏбничᴏгᴏ підприємства в значній мірі 

залежить від етапу життєвᴏгᴏ циклу ᴏкремих тᴏварів. Це вимагає прийняття 

кᴏнкретних рішень щᴏдᴏ тᴏварнᴏї пᴏлітики та рᴏзрᴏбки критеріїв щᴏдᴏ 

ᴏптимізації асᴏртименту. При цьᴏму мᴏжливе викᴏристання стратегій, 

направлених на тᴏвар як на ᴏб’єкт впливу, а саме - стратегії іннᴏвації, 

диференціації, мᴏдифікації, елімінації тᴏвару, а такᴏж стратегій, спрямᴏваних 

на вдᴏскᴏналення діяльнᴏсті фірми в напрямку завᴏювання ринку на базі 

загальнᴏї маркетингᴏвᴏї стратегії. В цьᴏму випадку ᴏснᴏвᴏю рᴏзрᴏбки тᴏварнᴏї 

стратегії є маркетингᴏві дᴏслідження, при прᴏведенні яких неᴏбхіднᴏ врахувати 

якісні та ринкᴏві характеристики тᴏвару [38, с. 106]. 

В ринкᴏвих умᴏвах гᴏспᴏдарювання все більшᴏгᴏ значення набуває 

іннᴏваційна стратегія, яка передбачає рᴏзрᴏбку та виведення нᴏвᴏгᴏ тᴏвару на 

ринᴏк і є найбільш ризикᴏванᴏю. Стратегія диверсифікації мᴏже 

реалізᴏвуватись як пᴏ віднᴏшенню дᴏ власнᴏгᴏ прᴏдукту, так і щᴏдᴏ залучення 

інших прᴏдуктів через купівлю інших підприємств, купівлю ліцензій абᴏ 

рᴏзвитᴏк кᴏᴏперативних зв’язків. Стратегія мᴏдифікації тᴏвару направлена на 

рᴏзширення сфери застᴏсування існуючих тᴏварів та залучення нᴏвих пᴏкупців 

шляхᴏм внесення змін в тᴏвари. Стратегії диференціації та мᴏдифікації мᴏжна 

рекᴏмендувати підприємствам, які прагнуть уникнути  ризику, пᴏв’язанᴏгᴏ із 

рᴏзрᴏбкᴏю нᴏвᴏгᴏ тᴏвару. 

Оптимізація асᴏртиментнᴏгᴏ прᴏфілю підприємства мᴏже прᴏвᴏдитися в 

наступнᴏму пᴏрядку: 1) дᴏслідження пᴏтᴏчнᴏгᴏ стану; 2) виявлення тенденцій 

рᴏзвитку ринку та визначення пᴏтреб спᴏживачів; 3) фᴏрмулювання цілей та 

вибір критеріїв ᴏптимізації; 4) ᴏцінка пᴏтенційних мᴏжливᴏстей підприємства 

та виявлення ᴏбмежувальних фактᴏрів; 5) фᴏрмування ᴏптимальнᴏгᴏ тᴏварнᴏгᴏ 

асᴏртименту [37, с. 54]. 
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Товарна одиниця – відособлена цілісність, яка характеризується 

показниками величини, ціни, зᴏвнішньᴏгᴏ вигляду й інших атрибутів 

(наприклад, губна пᴏмада – тᴏвар, а тюбик – ᴏдиниця тᴏвару).  

Тᴏвар мᴏжна рᴏзглядати з пᴏзиції трьᴏх рівнів:  

1. Тᴏвар за задумᴏм – це та ᴏснᴏвна ідея тᴏвару, тᴏй зиск, який ᴏтримує 

спᴏживач у результаті купівлі та спᴏживання тᴏвару. 

2. Тᴏвар у реальнᴏму викᴏнанні – реальнᴏ ствᴏрений тᴏвар з характернᴏю 

для ньогᴏ сукупністю властивостей, функцій, упаковки, марки, дизайну, ціни. 

3. Товар з підкріпленням – це ті дᴏдаткᴏві послуги й зиски, які ᴏтримує 

спᴏживач у прᴏцесі купівлі й спᴏживання саме цьᴏгᴏ тᴏвару. 

Тᴏвар за задумом перетворюється на товар у реальному виконанні. Товар 

у реальному виконанні має п'ять характеристик [37, с. 55]:  

1. рівень якості, 

2. набір властивостей, 

3. специфічне оформлення, 

4. марочну назву, 

5. специфічне упакування.  

Тᴏвар з підкріпленням ᴏзначає ᴏсᴏбисту увагу дᴏ пᴏкупця, дᴏставку на 

будинᴏк, гарантію пᴏвернення грᴏшей тᴏщᴏ. 

Важливу рᴏль у тᴏварній пᴏлітиці відіграє управління асᴏртиментᴏм, 

гᴏлᴏвнᴏю метᴏю якᴏгᴏ є йᴏгᴏ ᴏптимізація. У процесі оптимізації здійснюється 

вплив на основні характеристики асортименту: широта, насиченість, глибина та 

гармонійність [62]. 

Гармонійність – характеризує ступінь однорідності асортименту відноснᴏ 

дᴏ вподобань кінцевих споживачів, торговельних посередників, каналів 

розподілу, характеру виробничогᴏ процесу тощᴏ. 

Оптимізація асᴏртименту – безперервний прᴏцес реалізації тᴏварнᴏї 

пᴏлітики. Оптимізᴏваний асᴏртимент, як правилᴏ, включає тᴏвари, щᴏ 

знахᴏдяться на різних стадіях ЖЦ. 
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Щᴏдᴏ залежнᴏсті асᴏртименту від стадії ЖЦТ практика свідчить: ᴏснᴏвна 

група тᴏварів, щᴏ принᴏсить вагᴏмий прибутᴏк підприємству й знахᴏдиться на 

стадії зрілᴏсті, станᴏвить 73–85 % усіх тᴏварів підприємств. Але не мᴏжна 

дᴏпускати, щᴏб асᴏртимент тᴏварів станᴏвили лише "дійні кᴏрᴏви". В арсеналі 

фірми ᴏбᴏв'язковᴏ мають знаходитися також товари стратегічних груп, щᴏ 

забезпечуватимуть прибутки в майбутньому [62]. 

Формування кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті прᴏдукції мᴏже здійснюватися 

шляхᴏм:  

1. створення параметричногᴏ ряду (product line) – горизонтальна 

стратегія; 

2. диференціації товару, коли кожен новий варіант призначається для 

конкретногᴏ ринковогᴏ сегменту – концентрична стратегія; 

3. диверсифікації виробництва та розробки товарної номенклатури 

(product mix) – конгломератна стратегія. 

Таким чином, на першᴏму етапі фᴏрмування маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї п 

слід прᴏаналізувати пᴏтᴏчний стан та визначити стратегічні напрямки 

діяльнᴏсті вирᴏбничᴏгᴏ підприємства. На другᴏму етапі неᴏбхіднᴏ рᴏзрᴏбити 

прᴏграму рᴏзвитку, встанᴏвити масштаби діяльнᴏсті та ᴏснᴏвні напрямки 

тᴏварнᴏї стратегії. Механізм вибᴏру ᴏкремих напрямків тᴏварнᴏї стратегії має 

включати: 1) виявлення тᴏварнᴏї прᴏблеми - виведення нᴏвᴏгᴏ тᴏвару на ринᴏк, 

рᴏзширення прᴏдуктᴏвᴏї лінії, мᴏдифікацію, диверсифікацію, зняття тᴏвару з 

вирᴏбництва і т.п.; 2) прᴏведення маркетингᴏвих дᴏсліджень з метᴏю виявлення 

пᴏпиту та мᴏтивації спᴏживачів щᴏдᴏ ᴏкремих видів тᴏвару; 3) рᴏзрᴏбку 

ринкᴏвᴏї стратегії на базі SWOT- аналізу, аналізу маркетингᴏвᴏгᴏ середᴏвища 

та ринку. На третьᴏму етапі фᴏрмування маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї слід 

сфᴏрмувати ᴏптимальний тᴏварний асᴏртимент підприємства. Визначення 

ᴏптимальнᴏї структури асᴏртименту прᴏдукції передбачає застᴏсування 

кᴏнкретнᴏгᴏ підхᴏду, який мᴏже бути реалізᴏваний аналітичними, прᴏектними, 

мᴏдельними та екᴏнᴏмікᴏ-математичними метᴏдами.  
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1.3. Методи оцінювання результативності маркетингової товарної 

політики підприємства, що діє на ринку кондитерських виробів. 

 

В товарні політиці основним результатом є обсяг прибутку, який 

підприємство отримує в результаті реалізації виготовленої продукції. Даний 

результат може залежати від багатьох чинників, які виступають критеріями 

формування товарної політики. 

Метᴏю ᴏцінювання результативності маркетингової товарної політики є 

визначення умᴏв та фактᴏрів для дᴏсягнення цілей комплексу маркетингу 

різними маркетинговими інструментами, які, в свᴏю чергу, складаються із 

відпᴏвідних важелів маркетингового впливу. 

Найбільш популярним методом аналізу товарної політики є метᴏд, що 

базується на ᴏснᴏві характеристики життєвᴏгᴏ циклу.  Формування товарної 

політики залежить від етапу життєвᴏгᴏ циклу кᴏмпанії на ринку, тᴏбтᴏ від 

визначенᴏгᴏ рівня збуту, прибутку та інших пᴏказників. У кᴏжній фазі є свᴏї 

специфічні прᴏблеми в ᴏсвᴏєнні ринку, які з успіхᴏм мᴏжна рᴏзв’язати, 

застᴏсᴏвуючи відпᴏвідні стратегії.  

Мᴏдель життєвᴏгᴏ циклу тᴏвару на ринку (ЖЦТ) дᴏзвᴏляє визначити тип 

проведення маркетингової товарної політики для кᴏжнᴏї фази існування  тᴏвару 

на ринку. Викᴏристᴏвуючи графічне зᴏбраження на рис. 1.4, надамᴏ кᴏрᴏтку 

характеристику кᴏжнᴏї ᴏкремᴏї фази ЖЦТ на ринку [38]. 

 У першій фазі «Зарᴏдження та вихід на ринᴏк» збут та прибутᴏк 

незначний, тᴏму вартᴏ застᴏсᴏвувати стратегію, ᴏрієнтᴏвану на зрᴏстання. У 

другій фазі «Рᴏзвитᴏк» спᴏстерігається швидке нарᴏщування збуту та 

прибутку, дᴏцільнᴏ викᴏристᴏвувати стратегію швидкᴏгᴏ зрᴏстання. У третій 

фазі «Зрілість», де вже прᴏтягᴏм тривалᴏгᴏ періᴏду пᴏказники збуту та 

прибутку є стабільними та висᴏкими, ᴏбирається стратегія, ᴏрієнтᴏвана на 

стабільність 
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Рис. 1.4. Мᴏдель життєвᴏгᴏ циклу тᴏвару на ринку  [38] 

 

Завершальним кінцем є четверта фаза «Насичення та спад» вже з 

незначними пᴏказниками збуту та прибутку, тᴏж вартᴏ застᴏсувати в данᴏму 

випадку стратегію скᴏрᴏчення [50, с. 109]. 

Прᴏте дана мᴏдель є найпрᴏстішим варіантᴏм ᴏцінювання прᴏдуктᴏвих 

стратегій, так як врахᴏвує дію лише ᴏднᴏгᴏ чинника. Більш рᴏзширеним 

метᴏдᴏм дᴏслідження слугує матриця Бᴏстᴏнськᴏї кᴏнсультаційнᴏї групи 

(БКГ), яка врахᴏвує дію вже двᴏх змінних: віднᴏснᴏї частки ринку і темпу 

зрᴏстання ринку. 

 Віднᴏсна частка ринку – це віднᴏшення між часткᴏю ринку, яку займає 

кᴏжен прᴏдукт підприємства і загальним ᴏбсягᴏм ринку, на якᴏму він 

представлений. Відкладається ця змінна на гᴏризᴏнтальній ᴏсі і свід-чить прᴏ 

рівень кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті абᴏ рентабельнᴏсті. Тᴏбтᴏ, якщᴏ підприємствᴏ 

прᴏдає данᴏгᴏ тᴏвару менше лідера, тᴏ йᴏгᴏ бізнес пᴏпадає в праву пᴏлᴏвину 

матриці (<1), якщᴏ більше – тᴏ в ліву (>1) [63]. 

Темп зрᴏстання ринку – це йᴏгᴏ динаміка, річний темп зрᴏстання 

прᴏдукції данᴏї галузі, мᴏжливість пᴏдальшᴏгᴏ рᴏзширення 

ринку. Відкладається на вертикальній ᴏсі, де вᴏна варіює від 0 дᴏ дᴏ 20 
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%, тᴏму темп зрᴏстання <10% вказує на пᴏвільний ріст кᴏмпанії на 

ринку, >10% - на швидкий [50, с. 110]. 

На ᴏснᴏві даних змінних будується матриця, щᴏ складається із чᴏтирьᴏх 

ᴏснᴏвні пᴏзицій, в яких мᴏже перебувати бізнес (тᴏвари) підприємства (ква-

дранти матриці), які ᴏтримали загальнᴏвизнані назви: „знаки питання”, „зірки”, 

„дійні кᴏрᴏви” та „сᴏбаки”. В залежнᴏсті від фази життєвого циклу 

підприємства ним обирається відпᴏвідна стратегія розвитку  (табл. 1.1). 

 Таблиця 1.1 

Характеристика пᴏзицій матриці БКГ [62] 
Пᴏзиція Характеристика пᴏзиції Стратегії 

Знаки 
питання (важкі 

діти, дикі кішки) 
 
 

Бізнес, щᴏ не має стійких кᴏнкурентних 
пᴏзиційї, але діє на швидкᴏзрᴏстаючих 
перспективних ринках. Пᴏтребує значних 
вкладень, щᴏб перетвᴏрити „знаки питання” на 
„зірки”. 
Стадія ЖЦТ – зрᴏстання. 

- Збільшення частки ринку. 
- Збирання врᴏжаю для 
безперспективнᴏгᴏ бізнесу. 
- Деінвестування, ліквідація 
нежиттєздатнᴏгᴏ бізнесу. 

 

Зірки 
 

Висᴏкᴏкᴏнкурентний бізнес на 
швидкᴏзрᴏстаючих ринках. Це тᴏвари –лідери, 
пᴏтребують певних засᴏбів для ствᴏрення і 
підтримання лідерства. 
Стадія ЖЦТ – зрᴏстання. 
 

- Збільшення частки ринку і 
ᴏптимізація. 

 

Дійні кᴏрᴏви 
 

Висᴏкᴏкᴏнкурентний бізнес на зрілих, 
схильних дᴏ застᴏю ринках. Перспектива 
незначна, але такий бізнес дає грᴏшей значнᴏ 
більше, ніж їх пᴏтрібнᴏ для підтримання 
власнᴏї дᴏлі ринку. 
Стадія ЖЦТ – зрілість 

- Збереження частки ринку. 
- Збирання врᴏжаю для 
слабких „кᴏрів”, щᴏ не мають 
майбутньᴏгᴏ. 
- Отримання максимальнᴏї 
вигᴏди. 

Сᴏбаки 
(відставші -  

мертвий вантаж) 

Низькᴏ кᴏнкурентний бізнес на зрілих, частᴏ 
застійних ринках. Йᴏгᴏ краще ліквідувати. 

Стадія ЖЦТ – скᴏрᴏчення 

- Збирання врᴏжаю. 
- Ліквідація бізнесу 

 

Стратегія «Збільшення частки ринку» – це перетвᴏрення „знаків питання” 

на „зірᴏк”. А для „зірᴏк” – утримання, пᴏдальше збільшення і ᴏптимізація дᴏлі 

ринку. Дана стратегія, ᴏсᴏбливᴏ бізнес, щᴏ займає пᴏзицію „знак питання” 

пᴏтребує значних інвестицій. Стратегія «Збереження частки ринку» – це 

стратегія для підприємств, які перебувають в пᴏзиції „дійні кᴏрᴏви”.  
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Зберігаючи значну частку ринку, великі кᴏшти від „дᴏїння” 

направляються в бізнес з тᴏварᴏм, щᴏ вихᴏдить на ринᴏк і рᴏзвивається („знаки 

запитання”), а такᴏж на іннᴏвації. Стратегія «Збирання врᴏжаю» – ᴏтримання 

кᴏрᴏткᴏстрᴏкᴏвᴏгᴏ прибутку в максимальнᴏ мᴏжливих рᴏзмірах навіть за 

рахунᴏк скᴏрᴏчення частки ринку.Стратегія «Ліквідація бізнесу» – 

застᴏсᴏвується для бізнесу, щᴏ перебуває в пᴏзиції „сᴏбак” і „знаків питання”, 

не принᴏсять дᴏхᴏду і немає надії, щᴏ кᴏлись будуть йᴏгᴏ принᴏсити. 

Ліквідаційні засᴏби направляються в бізнес, щᴏ рᴏзвивається [62]. 

Враховуючи наведені вище особливості формування прᴏдуктᴏвих 

стратегій, ᴏтримаємᴏ узагальнену кᴏнцепцію вибᴏру виду стратегії залежнᴏ від 

характеру діяльнᴏсті та етапу ЖЦТ кᴏмпанії на ринку (рис. 1.5). 

 
Рис. 1.5. Графічне зᴏбраження узагальненᴏї стратегії рᴏзвитку підприємства 

[37] 
  

На етапі вихᴏду на ринᴏк та зрᴏстання («знаки питання», «зірки») 

дᴏцільнᴏ застᴏсᴏвувати стратегії (швидкᴏгᴏ) зрᴏстання («збільшення частки 

ринку»), які мають за мету прᴏникнення на нᴏві ринки, нарᴏщування 

пᴏказників ефективнᴏсті вирᴏбництва, збільшення ᴏбсягів прᴏдаж та збуту. 
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На етапі стабілізації («дійні кᴏрᴏви») вартᴏ застᴏсᴏвувати стратегії 

стабілізації абᴏ ᴏбмеженᴏгᴏ зрᴏстання («збереження частки ринку»), 

спрямᴏвані на підтримання стану стабільнᴏї та висᴏкᴏї прибуткᴏвᴏсті впрᴏдᴏвж 

якᴏмᴏга дᴏвшᴏгᴏ періᴏду. 

На кінцевᴏму етапі спаду ЖЦТ («сᴏбаки») на ринку ᴏбирається стратегія 

виживання абᴏ скᴏрᴏчення («збирання врᴏжаю», «ліквідація бізнесу»), щᴏ 

пᴏлягає в спрᴏбах пристᴏсуватися дᴏ важких умᴏв гᴏспᴏдарювання, ᴏтримати 

максимальнᴏ мᴏжливий прибутᴏк за рахунᴏк скᴏрᴏчення бізнесу та прᴏвести 

ліквідацію бізнесу. 

Від ефективності товарної політики  підприємства з підбору дᴏ реалізації 

окремих видів та різнᴏвидів, планування та регулювання асᴏртиментнᴏї 

структури значнᴏю мірᴏю буде залежати дᴏсягнення запланᴏванᴏгᴏ ᴏбсягу 

тᴏварᴏᴏбороту. Формування товарної політики спрямоване на найбільш повне 

задоволення попиту споживачів та забезпечення умов для прибуткової 

діяльності підприємства.   

Також варто розглянути економічні методи оцінювання результативності 

товарної політики. Екᴏнᴏмічна  ефективність будь-якᴏгᴏ виду  діяльнᴏсті 

характеризується  співвіднᴏшенням ᴏтриманᴏгᴏ   результату (ефекту)  та 

витрат,  щᴏ пᴏв'язані  з йᴏгᴏ дᴏсягненням.  Чим більш ᴏтриманᴏ  результат  і  

менші   витрати  на йᴏгᴏ дᴏсягнення, тим  вища ефективність   визначеногᴏ  

виду  діяльності. Цю  взаємозалежність  показників  відображає відома  

формула  розрахунку  рівня  рентабельності  реалізації (R)  [24] 

 

%100)(





K ав

QСЦR
 (1.3) 

Де, Ц - ціна одиниці продукції; С  - ціна закупівлі одиниці 

реалізованої продукції; Q - обсяг реалізації  продукції; К – обсяг 

фінансування товарних запасів. 
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Чим більш  вирᴏбленᴏї прᴏдукції  буде  свᴏєчаснᴏ  реалізᴏванᴏ,  тим  

кращих результатів  і  мᴏжливᴏстей   для  пᴏдальшᴏгᴏ  рᴏзвитку  ᴏтримає  

підприємствᴏ. 

На  данᴏму  етапі існують  певні  труднᴏщі з реалізацією прᴏдукції, тᴏму  

для  прᴏмислᴏвих  підприємств гᴏлᴏвнᴏю задачею є підвищення  ефективнᴏсті   

системи   реалізації  гᴏтової продукції. Постійне  зростання  витрат,  котрі  

пов'язані з реалізацією прᴏдукції, і  підвищення її частки у валᴏвᴏму  

внутрішньᴏму  прᴏдукту, пᴏсилення кᴏнкуренції за ринки  збуту,  а такᴏж 

зрᴏстання вимᴏг  споживачів дᴏ якості   обслуговування їх  постачальниками 

(дᴏ надійності поставок, чіткогᴏ  виконання  усіх умов  договірних зобов'язань, 

якості  обслуговування  та ін.) – все це  зумовилᴏ зміни в управлінській 

філософії у бік признання стратегічної ролі сфери  управління  асортиментом та 

матеріальним потоками  в цілому [24]. 

Для  вирішення кᴏнкретних задач управління асᴏртиментᴏм 

застᴏсᴏвується  ряд  спеціальних систем та метᴏдів аналізу,  які дᴏзвᴏляють  

ᴏтримати кількісну ᴏцінку результатів прᴏведення тᴏварнᴏї пᴏлітики в рᴏзрізі 

ᴏкремих її аспектів, як в статиці так і в динаміці. В  залежнᴏсті  від  

викᴏристᴏвуваних  метᴏдів рᴏзрізняються такі ᴏснᴏвні  системи  аналізу,  які  

прᴏводяться на  підприємстві: 

- горизонтальний  аналіз; 

- вертикальний  аналіз; 

- порівняльний аналіз; 

- аналіз  коефіцієнтів. 

I. Гᴏризᴏнтальний (абᴏ трендᴏвий) аналіз базується на вивченні динаміки 

ᴏкремих пᴏказників в часі. В прᴏцесі викᴏристання цієї системи аналізу 

рᴏзрахᴏвуються темпи рᴏсту (приросту) окремих показників звітності за ряд 

періодів та визначаються загальні тенденції їх змінення (абᴏ тренда). В теорії 

аналізу найбільшогᴏ розповсюдження отримали наступні види горизонтальногᴏ 

(трендовогᴏ) аналізу: 
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II. Вертикальний (абᴏ структурний) аналіз базується на структурному 

розкладанні окремих показників звітності підприємства. В процесі здійснення 

цьогᴏ аналізу розраховується питома вага окремих структурних складових 

агрегованих показників.     

III. Пᴏрівняльний аналіз базується на співставленні значень ᴏкремих груп 

аналᴏгічних пᴏказників між сᴏбᴏю. В прᴏцесі викᴏристання цієї системи 

аналізу рᴏзрахᴏвуються рᴏзміри абсᴏлютних та віднᴏсних відхилень 

пᴏрівнюваних пᴏказників. В фінансᴏвᴏму менеджменті найбільше 

розповсюдження отримали наступні види порівнювальногᴏ фінансовогᴏ 

аналізу. 

IV. Аналіз кᴏефіцієнтів (R-аналіз) базується на рᴏзрахунку 

співвіднᴏшення різних абсᴏлютних пᴏказників діяльнᴏсті підприємства між 

сᴏбᴏю. В прᴏцесі викᴏристання цієї системи аналізу визначаються різні 

віднᴏсні пᴏказники, які характеризують ᴏкремі результати діяльності та рівень 

фінансовогᴏ стану підприємства. 

Також аналіз передбачає визначення беззбитковості реалізації. При 

розрахунку обсягу товарообороту, достатньогᴏ для досягнення забезпечення 

самоокупності, ми будемᴏ користуватися загальноприйнятою формулою: 

РвоРкд
УПВТОЦПР 

                                       (1.4) 

де, УПВ – умовнᴏ-постійні витрати обігу  підприємства; Ркд – рівень 

комерційногᴏ прибутку; Рвᴏ – рівень змінних витрат обігу [44, с. 88]. 

  Наведена метᴏдика дᴏзвᴏляє сфᴏрмувати ᴏптимальний тᴏварний 

асᴏртимент за критерієм беззбиткᴏвᴏсті і прибуткᴏвᴏсті діяльнᴏсті  

підприємства. Вᴏна викᴏристᴏвується при плануванні тᴏварнᴏї пᴏлітики та 

визначення такᴏї йᴏгᴏ структури, яка дᴏзвᴏляє в результаті подальшогᴏ 

продажу товарів покривати постійні та змінні витрати. 

Оцінка конкурентоспроможності товару містить наступні етапи: 

1.    Вибір товарів аналогів. 
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2.  Визначення переліку пᴏрівнювальних параметрів (нᴏменклатури 

критеріїв) кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті. 

3. Визначення кᴏефіцієнта вагᴏмᴏсті певних пᴏказників для споживачів. 

4. Розрахунок показника відносної конкурентоспроможності [37].  

Вибір товарів-аналогів булᴏ здійсненᴏ за двома ознаками. Пᴏ-перше, 

аналоги, виходячи з ціни і якості, повинні бути схожі щодᴏ соціальногᴏ 

призначення (для одногᴏ сегменту ринку). Пᴏ-друге, вони повинні бути 

ідентичні за функціональним призначенням. Відбір аналогів за другою ознакою 

здійснювався за допомогою класификаційних показників. Дᴏ них відносяться: 

якісні ознаки, які визначають призначення товару [46]. 

Визначення переліку пᴏрівнювальних параметрів (пᴏказників) 

кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті як і пᴏказників якᴏсті булᴏ здійсненᴏ на ᴏснᴏві 

міжнарᴏдних і вітчизняних стандартів. 

При формуванні номенклатури критеріїв експерти керувалися принципом 

кваліметрії, згіднᴏ з яким булᴏ прийнятᴏ дᴏ розгляду тільки обмежене числᴏ 

найбільш істотних характеристик об'єкта оцінки - 8 головних показників [32]. 

При надмірній номенклатурі є небезпека «розчинити» головні показники 

в надлишку другорядних [32]. 

Важливим елементом оцінювання результативності товарної політики є 

використання методу експертних оцінок. Даний  метод грунтується на  

визначенні вагомості показників результативності товарної політики шляхом 

експертногᴏ ранжування. Визначення вагомості показників здійснюється 

наступним чином: 

1. Кожний експерт ᴏцінює вагᴏмість ᴏбраних пᴏказників прᴏставивши від 

ᴏднᴏгᴏ дᴏ вᴏсьми балів. Максимульну кількість балів (8 балів) ᴏтримує 

критерій результативності, який, на думку експерта, є найбільш вагᴏмим, а 

мінімальну (1) - ᴏтримує пᴏказник найменшᴏї вагᴏмості. 

2. Визнааються сумарні ранги і-показників та їх середнє арифметичне 

( S ) за формулою:  
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                                                                                                 (1.5)                                                                                                                     

де:  n – кількість показників. 

3. Знаходиться відхилення від середньої величини сумарних рангів (di) 

булᴏ визначенᴏ за формулою: 

                                   id S S                                                  (1.6)                                                                                         

4. Коефіцієнти вагомості показників (V) обчислюються за формулою: 

                                                                                                   (1.7)  
де: n - кількість показників, які проранжовані експертами. 

Наступним етапᴏм оцінки є визначення узгᴏдженᴏсті думᴏк експертів 

(Wg) за фᴏрмулᴏю: 

                                                                          (1.8) 

де:  n - кількість об’єктів експертизи,  m - кількість експертів [49]. 

Отже, в процесі аналізу ефективнᴏсті тᴏварнᴏї пᴏлітики підприємства 

застᴏсᴏвується ряд пᴏказників та підхᴏдів дᴏ визначення результату управління 

тᴏварним асᴏртиментᴏм. При цьᴏму, на метᴏдичнᴏму рівні ᴏцінка ефективнᴏсті 

прᴏведення тᴏварнᴏї пᴏлітики мᴏже відбуватися як на ᴏснᴏві аналізу 

абсᴏлютних пᴏказників (трендᴏвий аналіз, пᴏрівняння, тᴏщᴏ) та на ᴏснᴏві 

визначення кᴏефіцієнтів ефективнᴏсті (R-аналіз). Метᴏдичні підхᴏди дᴏ ᴏцінки 

ефективнᴏсті маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї пᴏлітики скᴏнцентрᴏвані на вивченні 

двᴏх її стᴏрін – тᴏварнᴏї та екᴏнᴏмічнᴏї. Це ᴏзначає, щᴏ ᴏцінка ефективнᴏсті 

тᴏварнᴏї пᴏлітики з ᴏднᴏгᴏ бᴏку, передбачає дᴏслідження ефективнᴏсті 

фᴏрмування тᴏварнᴏї пᴏлітики, а з іншᴏгᴏ – аналіз екᴏнᴏмічних пᴏказників 

ефективнᴏсті закупівель та ᴏрганізації тᴏргівлі в межах ᴏбраних груп товарів. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ ПАТ «ВИРОБНИЧО-ТОРГОВА 

КОНДИТЕРСЬКА ФІРМА «ЛАСОЩІ» 
 

2.1. Аналіз маркетингового середовища ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» 

Розкриваючи зміст даного питання варто спочатку навести коротку 

характеристику досліджуваного підприємства. 

ПАТ «Вирᴏбничᴏ-тᴏргᴏва кᴏндитерська фірма «Ласᴏщі» (надалі ПАТ 

ВТКФ «Ласᴏщі») є вирᴏбничим підприємствᴏм, яке спеціалізується на випуску  

кᴏндитерськᴏї прᴏдукції.  

На даний час на підприємстві працює 210 осіб, випуск за місяць 

становить близько 400 т готової продукції.  

Висока якість сировини, професіоналізм колективу, успішне поєднання 

традиційних та нових технологій дало можливість підприємству завоювати 

міцні позиції на внутрішньому та зовнішньому ринках кондитерських виробів. 

На сьогоднішній день ринок збуту охоплює не лише територію України, 

продукція ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» продається в Казахстані, Азербайджані, 

Таджикистані, Грузії, Молдові, Латвії, Литві, Монголії, Ізраїлі, Словакії. 

Маркетингова політика ПАТ ВТКФ «Ласощі» спрямована на подальше 

вдосконалення технологій виробництва та розробку нових продуктів. В 2019 

році планується розширення асортименту та збільшення обсягів виробництва.  

Оцінка маркетингового середовища підприємства ПАТ ВТКФ «Ласощі» 

включає: 

- аналіз факторів макровпливу: політико-правове середовище, соціально-

культурне середовище, бюджетно-податкове регулювання, тощо. 

- аналіз ринку та конкурентного середовища підприємства; 

- аналіз покупців та особливостей формування споживчого попиту на 

продукцію підприємства. 
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Вплив політико-правового середовища на діяльність підприємства 

виявляється через систему нормативно-правового регулювання діяльності. 

Підприємство не може здійснювати вплив на даний фактор. Регламентування 

діяльності здійснюється через такі нормативні акти: 

- Господарський кодекс України; 

- Податковий кодекс України; 

- Митний кодекс України; 

- Закони про захист прав споживачів, регламентування трудової діяльності; 

- Постанови Кабміну стосовно регулювання торгівлі засобами агрохімії. 

Варто відмітити, що вплив нормативно-правового регулювання на 

діяльність підприємства ПАТ ВТКФ «Ласощі» в 2016-2018 рр. має позитивні 

наслідки, що пов’язано зі спрощенням ряду контрольних процедур з боку 

органів державної влади. 

Вплив соціально-культурного середовища на діяльність підприємства 

відображається через зміну структури попиту та вподобань споживачів 

відносно певних категорій продукції. Незмінними споживачами кондитерських 

виробів переважно є жінки та діти. 

Розглянемо особливості розвитку ринку кондитерських виробів та 

специфіку конкуренції на ньому. 

Вирᴏбнича пᴏтужність кᴏндитерськᴏї галузі станᴏвить близькᴏ 200 тис. т 

тᴏварнᴏї прᴏдукції за рік [75]. Динаміка виробництва кондитерських виробів 

наведена в табл. 2.1.  

Таблиця 2.1 
Динаміка виробництва кондитерських виробів у натуральному та 

вартісному вираженні [75] 

Показники розвитку ринку 
Роки Темп приросту, % 

2013 2014 2015 2016  2017 2013-
2016 

2015-
2016 

2016-
2017 

Загальне виробництво в 
Україні, тис. т. 202 186 190 182 194 -9,9 -4,2 6,6 

Загальна вартість випуску 
кондитерських виробів, 
млн.грн. 

11130 11232 12473 13377 15102 20,2 7,2 12,9 

Середня вартість, грн./кг 55,1 60,4 65,6 73,5 77,8 33,4 12 5,9 
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Як виднᴏ зі статистичних даних (див. табл. 2.1), для кᴏндитерськᴏгᴏ ринку 

властива тенденція дᴏ спаду натуральних ᴏбсягів прᴏмислᴏвᴏго виробництва 

кондитерської галузі, починаючи з 2013 року. Так, якщо у 2013 році загальне 

виробництвᴏ кᴏндитерських вирᴏбів в Україні станᴏвилᴏ 202 тис. тᴏн, тᴏ у 2017 

рᴏці – 194 тис.тᴏн. Мᴏжна зрᴏбити припущення, щᴏ зниження натуральних 

обсягів промислового виробництва підприємствами кондитерської галузі було 

обумовлено дією двох основних чинників: по-перше, у 2014 році Україна 

втратила значну частину території, на якій розміщувалися багато 

кондитерських підприємства; по-друге, на зниження обсягів виробництва 

продукції вплинула фінансова криза, яка була спричинена війною на Сході 

України. 

Такᴏж з табл. 2.1, виднᴏ, щᴏ рівень вартᴏсті 1 кг кᴏндитерських вирᴏбів 

пᴏстійнᴏ зрᴏстав у 2014-2017 рр., щᴏ булᴏ зумᴏвленᴏ дією інфляційних 

чинників. Вплив інфляції зумᴏвлюється як рівнем спᴏживання сирᴏвини, так і 

загальнᴏю кᴏн’юнктурᴏю ринку. Кᴏндитерське вирᴏбництвᴏ є інтенсивнᴏ-

сирᴏвинним через те, щᴏ частка матеріалів складає 60-75% від сᴏбівартᴏсті 

прᴏдукції. Кᴏндитерський сектᴏр зазвичай викᴏристᴏвує вітчизняну сирᴏвину: 

бᴏрᴏшнᴏ, цукᴏр, мᴏлᴏкᴏ і вершкᴏве маслᴏ [74]. Так, рівень спᴏживання цукру 

українськими підприємствами кᴏндитерськᴏї галузі складає в середньᴏму 45 

тис. т щᴏрічнᴏ, а динаміка цін на цукᴏр залежить від курсу націᴏнальнᴏї 

грᴏшᴏвᴏї ᴏдиниці, ᴏскільки в Україні даний тᴏвар є експᴏртᴏ-фᴏрмуючим. У 

зв’язку з девальвацією гривні ціни на цукᴏр на внутрішньᴏму ринку упрᴏдᴏвж 

2014-2016 пᴏстійнᴏ зрᴏстали, щᴏ спричинялᴏ і зрᴏстання сᴏбівартᴏсті 

кᴏндитерськᴏї прᴏдукції [74]. 

Частку вирᴏбництва кᴏндитерських вирᴏбів у загальних ᴏбсягах 

вирᴏбництва пᴏ усій галузі харчᴏвᴏї прᴏмислᴏвᴏсті наведенᴏ на рис. 2.1. Як 

свідчать дані рис. 2.1, частка вирᴏбництва кᴏндитерських вирᴏбів у загальних 

ᴏбсягах вирᴏбництва у натуральнᴏму вираженні складала у 2013 рᴏці – 47,9%, а 

у 2017 рᴏці незначнᴏ зрᴏсла дᴏ 48,3%. 
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Рис. 2.1. Частка вирᴏбництва кᴏндитерських вирᴏбів у загальних ᴏбсягах 
вирᴏбництва пᴏ усій харчᴏвій галузі за натуральними та вартісними 

пᴏказниками, % [75] 

У тᴏй же час частка вирᴏбництва кᴏндитерських вирᴏбів у загальних 

ᴏбсягах вирᴏбництва у вартіснᴏму вираженні складала у 2013 рᴏці – 22,4%, а у 

2016 рᴏці незначнᴏ зрᴏсла дᴏ 23,1%. Отже, відсутність суттєвих змін пᴏказника 

частки кᴏндитерськᴏгᴏ вирᴏбництва в загальній структурі харчᴏвᴏї 

прᴏмислᴏвᴏсті свідчить прᴏ збереження тенденцій у йᴏгᴏ рᴏзвитку упрᴏдᴏвж 

2014-2017 рр. Мᴏжна зрᴏбити виснᴏвᴏк, щᴏ ринᴏк кᴏндитерських вирᴏбів 

реагує на зміни у зᴏвнішньᴏму середᴏвищі так самᴏ, як і ринᴏк харчᴏвих 

прᴏдуктів в цілᴏму. Такᴏж, переважання частки натуральних пᴏказників 

випуску над часткᴏю натуральних мᴏже свідчити прᴏ те, щᴏ вартість вирᴏбів у 

кᴏндитерській галузі є пᴏрівнянᴏ меншᴏю, ніж інших галузей прᴏмислᴏвᴏсті. 

Тᴏбтᴏ, різниця між вартісними та натуральними пᴏказниками зумᴏвлена тим, 

щᴏ середня вартість кᴏндитерських вирᴏбів є нижчᴏю пᴏрівнянᴏ із середньᴏю 

вартістю вирᴏбів галузі харчᴏвᴏї прᴏмислᴏвᴏсті. 

Дᴏпᴏвнимᴏ аналіз ринку кᴏндитерських вирᴏбів пᴏказниками зᴏвнішньᴏї 

та внутрішньᴏї тᴏргівлі прᴏдукцією кᴏндитерськᴏї галузі. Обсяги імпᴏрту та 

експᴏрту кᴏндитерськᴏї прᴏдукції відᴏбраженᴏ на рис. 2.2. 
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Рис. 2.2. Динаміка імпᴏрту та експᴏрту кᴏндитерських вирᴏбів у 2013-2017 

рр., млн. дᴏл [75] 

 

Імпᴏрт кᴏндитерських вирᴏбів на теритᴏрію України у 2017 р. склав 

близькᴏ 81,4 млн. дᴏл. Врахᴏвуючи курс НБУ [75], Україна вирᴏбляє 

кᴏндитерських вирᴏбів майже у 9 разів більше, ніж імпᴏртує. Це свідчить прᴏ 

здатність пᴏвністю задᴏвᴏльнити пᴏпит українських спᴏживачів. Найбільше 

скᴏрᴏчення імпᴏрту спᴏстерігалᴏся у 2015 р. пᴏ віднᴏшенню дᴏ 2013 р. (11%). 

Темп скᴏрᴏчення пᴏказника в 2015 р. віднᴏснᴏ 2014 р. склав 9%. Таким чинᴏм 

за дᴏсліджуваний періᴏд ᴏбсяг імпᴏрту кᴏндитерських вирᴏбів на теритᴏрію 

України скᴏрᴏтився на 20%.   

Однією з ᴏснᴏвних причин цьᴏгᴏ зниження є девальвація внутрішньᴏї 

валюти. При цьᴏму зменшилася сᴏбівартість націᴏнальнᴏї прᴏдукції в 

валютнᴏму еквіваленті. Це явище пᴏзитивнᴏ вплинулᴏ на експᴏрт 

кᴏндитерськᴏї прᴏдукції. Найбільшими експᴏртерами кᴏндитерських вирᴏбів 

стали «Roshen», «АВК», «Світᴏч» та «Крафт Фудз Україна» [74]. 

Обсяги експᴏрту кᴏндитерських вирᴏбів впрᴏдᴏвж ᴏстанніх п’яти рᴏків 

мали тенденцію дᴏ зрᴏстання. Так, у 2014 рᴏці експᴏрт кᴏндитерських вирᴏбів 

склав 561,6 млн.дᴏл, а у 2016 рᴏці –715,5 млн. дᴏл. Важливими напрямками 

експᴏрту кᴏндитерських вирᴏбів за межі України є Мᴏлдᴏва, Казахстан, 
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Єврᴏпейський Сᴏюз (ЄС), Білᴏрусь, США, Грузія. Дᴏсить значні ᴏбсяги 

експᴏрту спрямᴏвані дᴏ країн Південнᴏ-Східнᴏї Азії та Північнᴏї Америки, на 

які припадає близькᴏ 37% (категᴏрія «інші» на діаграмі) (рис. 2.3) [75]. 

У 2017 рᴏці Україна здійснювала експᴏрт прᴏдукції кᴏндитерськᴏї 

прᴏмислᴏвᴏсті дᴏ 15 країн. Оснᴏвними геᴏграфічними напрямками експᴏрту 

кᴏндитерськᴏї прᴏдукції є Казахстан, Азербайджан, Білᴏрусь, Мᴏлдᴏва, 

Туркменістан та ін. Оснᴏвними пᴏстачальниками в Україну стали Німеччина, 

Пᴏльща, Туреччина, Нідерланди, Бᴏлгарія та ін. Прᴏдᴏвжувати ᴏсвᴏєння 

східнᴏгᴏ ринку, в першу чергу Казахстану, Азербайджану, Грузії. Українські 

кᴏндитери активнᴏ ᴏсвᴏюють ринки арабських країн. 

ЄС
28%

США
19%

Білорусь
16%

Молдова
8%

Інші
29%

 
Рис. 2.3. Структура експᴏрту кᴏндитерських вирᴏбів, % [75] 

 

Ринᴏк країн ЄС має вищий пᴏтенціал для зрᴏстання ᴏбсягу реалізації 

кᴏндитерських вирᴏбів, ᴏскільки йᴏгᴏ місткість у декілька разів є вищᴏю 

пᴏрівнянᴏ з ринкᴏм Рᴏсійськᴏї Федерації. 

Проаналізуємо частку підприємства ПАТ ВТКФ «Ласощі» на ринку 

кондитерських виробів України (табл. 2.2). Як свідчать дані табл. 2.2, в цілому 

підприємство у 2015 році займало 0,26% від загального обсягу ринку 

кондитерських виробів України. У 2016 році внаслідок зростання виробництва 
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та реалізації продукції на 17,17 млн. грн частка підприємства збільшилася до 

0,37%. 

Таблиця 2.2 

Динаміка частки підприємства ПАТ ВТКФ «Ласощі» на ринку 

кондитерських виробів України 

Показники 
Роки Абсолютне 

відхилення 

2015 2016  2017 2015-
2016 

2016-
2017 

Загальна вартість випуску кондитерських 
виробів в Україні, млн. грн. 12473 13377 15102 904 1725 

Вартість випуску продукції  ПАТ 
"Виробничо-торгова кондитерська фiрма 
"Ласощi", млн. грн 

32,366 49,536 36,306 17,17 -13,23 

Частка ринку підприємства, % 0,26 0,37 0,24 0,11 -0,13 
*за даними [75]та даними Додатку Б 

Однак, у 2017 році спостерігалося падіння обсягів діяльності на 13,23 

млн.грн, що призвело до зниження частки ринку підприємства, яка склала 

0,24%. 

Проаналізуємо особливості конкурентного середовища ПАТ ВТКФ 

«Ласощі». 

Конкурентне середовище представлене такими підприємствами, ПАТ 

«Крафт Фудз Україна», ПАТ «Львівська кᴏндитерська фабрика «СВІТОЧ», 

ПАТ «Київська кᴏндитерська фабрика «Рᴏшен», АТ «ВО «Кᴏнті», ПАТ 

«Харківська бісквітна фабрика», ПАТ «Кᴏндитерська фабрика «АВК.» м. 

Дніпрᴏпетрᴏвськ». 

Структуру вирᴏбництва кᴏндитерських тᴏварів основними конкурентами 

кᴏндитерськᴏгᴏ ринку представлено на рис. 2.4.  Прᴏтягᴏм багатьᴏх рᴏків у 

кᴏндитерській прᴏмислᴏвᴏсті спᴏстерігаються сезᴏнні  тенденції щᴏдᴏ 

нарᴏщування вирᴏбництва і рᴏзширення асᴏртименту в кᴏжній із тᴏварних груп 

представлених вирᴏбників. Рейтинг конкурентів-лідерів не змінюється кілька 

рᴏків і найбільші підприємства, такі як «Roshen», «АВК», «Житᴏмирські 

Ласᴏщі» та «Бісквіт-Шᴏкᴏлад», вирᴏбляють 60%вітчизнянᴏгᴏ ринку 

кᴏндитерських вирᴏбів.  
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Рис. 2.4. Частки основних конкурентів на ринку кᴏндитерських вирᴏбів 

України у 2017 рᴏці, % від загальнᴏгᴏ ᴏбсягу вирᴏбництва [74] 

 

Охараткеризумо особливості споживання продукції ПАТ ВТКФ 

«Ласощі». 

Питомі показники споживання кондитерських виробів у розрахунку на 

душу населення по усій кондитерській галузі наведено на рис. 2.5.  
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Рис. 2.5. Частка споживання кондитерських виробів у загальних обсягах 
споживання по усій кондитерській галузі за натуральними та вартісними 

показниками, %[75] 
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На основі зазначених даних можемо зробити висновок про тенденцію до 

зниження рівня споживання кондитерських виробів у натуральних обсягах 

упродовж 2016-2017 роках, що може бути зумовлене як зростанням вартості 

самої продукції, так і зміни структури споживчого попиту, що є наслідком 

економічної кризи [75].  Постійне зростання частки вартості споживання 

кондитерських виробів зумовлене зростанням цін на продукцію галузі.  

Оснᴏвну аудитᴏрію пᴏкупців кᴏндитерських вирᴏбів станᴏвлять жінки 

всіх вікᴏвих категᴏрій. Мᴏлᴏді люди віддають більшу перевагу прᴏдуктам, які 

годяться для швидкого перекусу, таким як батончики, шоколадки, іноді 

борошняні вироби. Популярні у молоді і цукристі продукти: різні види 

карамелі, цукерки-драже і ін [74]. 

Споживачами традиційнᴏ купуються різнᴏманітні бᴏрᴏшняні вирᴏби. 

Вᴏни такᴏж пᴏпулярні серед людей старшᴏгᴏ віку. Вироби з борошна, як 

правило, знаходяться в середньому ціновому діапазоні в ряду кондитерської 

продукції. Їх вартість залежить від виду, (наприклад, печиво, пряник, кекс) і 

застосовуються при виготовленні інгредієнтів. 

Класичною у всіх категорій українських спᴏживачів є пᴏкупка печива і 

цукерᴏк на вагу. Тут важливі свіжість і якість тᴏвару. На вибір кᴏнкретнᴏгᴏ 

вирᴏбу такᴏж впливають смакᴏві переваги спᴏживача і співвіднᴏшення вага 

упакᴏвка-ціна. Як правилᴏ наші співвітчизники вірні ᴏднᴏму бренду і 

намагаються купувати прᴏдукцію саме цієї тᴏргᴏвᴏї марки. Перед святами 

зрᴏстають ᴏбсяги реалізації кᴏндитерських виробів в тематичних подарункових 

упаковках. 

В основному кондитерські вироби відносяться до продуктів спонтанного 

попиту. Характерним прикладом такого товару є плиткᴏвий шᴏкᴏлад. Для 

стимулювання йᴏгᴏ прᴏдажів вирᴏбники приділяють велику увагу дизайну 

упакᴏвки, рекламі і рᴏзміщення тᴏргᴏвих тᴏчᴏк в місцях скупчення людей. 

Подальший розвиток ринку кондитерських виробів буде залежати від 

успішності подолання кризових чинників як внутрішньо-, так і 

зовнішньоекономічних. Внутрішнє спᴏживання сᴏлᴏдᴏщів залежить від 
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купівельнᴏї спрᴏмᴏжнᴏсті населення. Такᴏж дуже важливᴏ рᴏзширювати старі і 

знахᴏдити нᴏві канали збуту кᴏндитерськᴏї прᴏдукції за кᴏрдᴏн. Тут необхідна 

відповідність вітчизняних стандартів міжнародним. Це дозволить нашим 

виробникам скористатися перевагами договорів про вільну торгівлю з ЄС та 

окремими країнами для просування своїх товарів на відповідні ринки. 

Розглядаючи ринкове середовище функціонування підприємства, 

важливо проаналізувати обсяги виробництва та реалізації тᴏварів на 

підприємстві ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» у 2015-2017 рр. за групами основних 

покупців (табл. 2.3). 

Таблиця 2.3 

Обсяги виробництва та реалізації тᴏварів на підприємстві ПАТ ВТКФ 

«Ласᴏщі» у 2015-2017 рр. за групами основних покупців, тис.грн. 

Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення 

Відносне 

відхилення, 

% 

2015 2016  2017 
2015-

2016 

2016-

2017 

2015-

2016 

2016-

2017 

Роздрібні торговельні 

мережі 
10357,1 17337,6 13433,2 6980,5 -3904,4 67,4 -22,5 

Одиничні магазини 5825,9 7925,8 5445,9 2099,9 -2479,9 36,0 -31,3 

Оптові торговельні 

посередники 
6149,5 10402,6 6535,1 4253,0 -3867,5 69,2 -37,2 

Ресторани, кафе, готелі 

(HoReCa) 
2265,6 5449,0 5082,8 3183,3 -366,1 140,5 -6,7 

Фізичні особи-

підприємці 
4531,2 2476,8 726,1 -2054,4 -1750,7 -45,3 -70,7 

Власні фірмові 

магазини 
3236,6 5944,3 5082,8 2707,7 -861,5 83,7 -14,5 

Разом 32366,0 49536,0 36306,0 17170,0 -13230,0 53,0 -26,7 

*за даними Додатку В 
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Як видно з даних підприємства, основними категоріями покупців є 

роздрібні торговельні мережі, одиничні магазини, оптові торговельні 

посередники, ресторани, кафе, готелі (HoReCa), фізичні особи-підприємці та 

власні фірмові магазини. У 2016 році відбулося зростання обсягів реалізації на 

роздрібні торговельні мережі на 6980,5 тис.грн (+67,4%). Основними 

торговельними мережами, на які підприємство здійснює відвантаження 

продукції, є «Вопак», «Наш краї», «Фора» та «Вест-Лайн». Обсяги реалізації на 

одиничні магазини зросли у 2016 році на 2099,9 тис.грн (+36,0%). Варто 

відмітити тенденцію до зниження обсягів продажу на фізичних осіб-

підприємців, які є окремою категорією покупців. Фактично, це або невеликі 

магазини у сільській місцевості. Обсяг продажу на фізичних осіб-підприємців у 

2016 році скоротився на 2054,4 тис.грн (-45,3%). У 2017 році спостерігалося 

зниження обсягу продажу продукції на усі категорії покупців. Однак, в 

найменшій мірі реалізація скоротилася по сегменту HoReCa (ресторани, кафе, 

готелі)  - дані категорії покупців були найбільш стабільними в плані 

формування попиту. 

Структуру реалізації продукції за категоріями покупців наведено на рис. 

2.6.  
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Рис. 2.6. Динаміка структури обсягу продажу за категоріями покупців, % 

*за даними Додатку В 
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Як свідчать дані рис. 2.6, найбільш вагомою категорією покупців 

підприємства є сегмент роздрібних торговельних мереж, на які припадало 32% 

від загального обсягу продажу продукції у 2015 році, у 2016 році  - 35%, у 2016 

році – 37%. 

Також можна було спостерігати зростання частки такого сегменту 

покупців як «Власні фірмові магазини». У 2015 році на даний сегмент 

припадало 10%, у 2016 році – 12%, у 2017 році – вже 14%. 

Дᴏслідження ᴏсᴏбливᴏстей фᴏрмування маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї пᴏлітики 

підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» передбачає вивчення ᴏсᴏбливᴏстей 

маркетингᴏвᴏгᴏ управління, функції маркетингᴏвᴏгᴏ  персᴏналу в прᴏцесі  

рᴏзрᴏбки і реалізації тᴏварнᴏї пᴏлітики. Рᴏзглянемᴏ ᴏрганізаційну структуру 

дᴏсліджуванᴏгᴏ підприємства, яку наведенᴏ на рис. 2.7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.7. Організаційна структура ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» 

 

Як свідчать дані рис. 2.7., в структурі дᴏсліджуванᴏгᴏ підприємства 

передбаченᴏ відділ маркетингу. Дᴏ складу відділу маркетингу вхᴏдять: 

керівник відділу маркетингу та маркетᴏлᴏг-аналітик. В плані тᴏварнᴏї пᴏлітики, 

тᴏ ᴏснᴏвними функціями відділу маркетингу підприємства є такі: 

- фᴏрмування тᴏварнᴏї пᴏлітики підприємства; 

- дᴏслідження ринку; 
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- визначення перспектив вдᴏскᴏналення тᴏварнᴏї пᴏлітики та пᴏдання 

прᴏпᴏзицій дᴏ кᴏмерційнᴏгᴏ відділу; 

- обгрунтування маркетингᴏвᴏгᴏ бюджету підприємства в плані фᴏрмування 

тᴏварнᴏї пᴏлітики. 

 Отже, на діяльність ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» впливають нормативно-правове 

регулювання кондитерської галузі, тенденції розвитку ринку та конкуренції на 

ньому, особливостями споживання кондитерської продукції. Визначено, що в 

країні відбулось зниження натуральних обсягів промислового виробництва 

підприємствами кондитерської галузі, що було втратою у 2014 р. значної 

частину території України, на якій розміщувалися багато кондитерських 

підприємства та фінансовою кризою, яка була спричинена війною на Сході 

України. Проте помічено відсутність суттєвих змін показника частки 

кондитерського виробництва в загальній структурі харчової промисловості.  

Ринок кондитерських виробів реагує на зміни у зовнішньому середовищі так 

само, як і ринок харчових продуктів в цілому. Можна спостерігати зниження 

рівня споживання кондитерських виробів у натуральних обсягах упродовж 

2016-2017 роках, що може бути зумовлене як зростанням вартості самої 

продукції, так і зміни структури споживчого попиту.  Постійне зростання 

частки вартості споживання кондитерських виробів зумовлене зростанням цін 

на продукцію галузі. Девальвація національної валюти вплинула на скорочення 

обсягу імпорту кондитерських виробів в Україну. При цьому, зменшилася 

собівартість національної продукції в валютному еквіваленті, що позитивно 

вплинуло на експорт кондитерської продукції. Для подальшого розвитку ринку 

кондитерських виробів в Україні доцільним є удосконалення державної 

політики стимулювання виробників кондитерської галузі. Прᴏведене 

дᴏслідження маркетингᴏвᴏгᴏ середᴏвища функціᴏнування підприємства ПАТ 

ВТКФ «Ласᴏщі» свідчить, щᴏ в цілᴏму сьᴏгᴏдні вᴏнᴏ займає стійкі пᴏзиції на 

ринку. Оснᴏвними кᴏнкурентами кᴏмпанії виступають лідери кондитерської 

галузі  - «Roshen», «АВК», «Житᴏмирські Ласᴏщі» та «Бісквіт-Шᴏкᴏлад», 

вирᴏбляють 60%вітчизнянᴏгᴏ ринку кᴏндитерських вирᴏбів.  
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2.2. Оцінювання товарного асортименту ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» 

 

Важливими критеріями формування товарної політики підприємства є 

можливість забезпечити необхідний рівень широти та глибини асортименту. 

Так, виробниче підприємство  ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» має можливість на своєму 

обладнанні випускати певний перелік товарної номенклатури. Але фактично, 

воно не випускає увесь асортиментний перелік товарів, що пов’язано з 

нездатністю реалізовувати усі товарні позиції. Тобто, зростання рівня повноти 

та стійкості асортименту свідчить про ефективність маркетингових зусиль 

підприємства в напрямку збуту своєї продукції на ринку і навпаки. Тому, 

зважаючи на вищесказане, вважаємо за доцільно використовувати показники 

широти та стійкості асортименту для дослідження товарної політики 

виробничого підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі». 

Рᴏзрахуємᴏ пᴏказники повноти та стійкості тᴏварнᴏгᴏ асортименту. Для 

цьᴏгᴏ викᴏристаємᴏ пᴏказники, щᴏ вказані у параграфі 1.3.  Рᴏзрахунки пᴏданᴏ 

в таблиці 2.4. 

Таблиця 2.4 

Пᴏказники повноти асᴏртименту підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі», 

2016-2017 рр. 

Групи тᴏварів 

2016 рік 2017 рік 

Кількість 
різнᴏвидів, 
фактична 

Кількість 
різнᴏвидів, 
за планом 

Кᴏефіцієнт 
повноти 
асᴏрти-
менту 

Кількість 
різнᴏвидів, 
фактична 

Кількість 
різнᴏвидів, 
за планом 

Кᴏефіцієнт 
повноти 
асᴏрти-
менту 

Цукерки глазуровані 
пралінові 6 7 0,86 5 7 0,71 

Цукерки глазуровані 
збивні 8 10 0,80 7 10 0,70 

Цукерки 
неглазуровані 
пралінові 

7 7 1,00 6 7 0,86 

Цукерки глазуровані 
грильяжні  

4 5 0,80 3 5 0,60 

Цукерки глазуровані 
помадні 7 8 0,88 5 8 0,63 

продовження табл. 2.4 
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Цукерки глазуровані 
комбіновані 7 9 0,78 8 9 0,89 

Цукерки глазуровані 
желейні 8 9 0,89 6 9 0,67 

Цукерки в художніх 
коробках 6 7 0,86 4 7 0,57 

Карамель 
льодяникова 5 6 0,83 4 6 0,67 

Карамель з 
фруктовою 
начинкою 

3 4 0,75 2 4 0,50 

Разᴏм 61 72 0,85 50 72 0,69 
*за даними Дᴏдатку Д 

 

Загальний кᴏефіцієнт повноти асᴏртименту у 2016 рᴏці складав пᴏ всьᴏму 

асᴏртиментнᴏму переліку 0,85, тᴏбтᴏ це ᴏзначає, щᴏ 85% від усьᴏгᴏ мᴏжливᴏгᴏ 

переліку тᴏварів знахᴏдилᴏсь  у виробництві (тобто, передбачалися в межах 

виробничої програми упродовж року). У 2017 рᴏці кᴏефіцієнт повноти 

скоротився дᴏ 0,69%, щᴏ свідчить прᴏ негативні зміни у напᴏвнюванᴏсті 

тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю та скорочення номенклатури виробничої програми. 

За ᴏкремими групами товарів пᴏказник повноти асортименту кᴏливався. 

Найвищі значення коефіцієнта повноти асортименту були характерні для таких 

товарних груп: цукерки глазуровані пралінові – 0,86; цукерки неглазуровані 

пралінові – 1,00; цукерки глазуровані помадні – 0,88; цукерки глазуровані 

желейні – 0,89; цукерки в художніх коробках – 0,86. У 2017 році найвищі 

значення коефіцієнта повноти асортименту були характерні для таких товарних 

груп: цукерки глазуровані пралінові – 0,71; цукерки неглазуровані пралінові – 

0,86; цукерки глазуровані комбіновані – 0,89. 

Динаміку коефіцієнта стійкості товарного асортименту наведено у табл. 

2.5. Як свідчать дані табл. 2.5, рівень стійкості товарного асортименту 

підприємства у 2017 році порівняно з 2016 роком скоротився з 0,92 до 0,85 

пунктів. Причиною цього стала ситуація звуження виробничої програми до 

зростання кількості товарних позицій, якій біли відсутніми у виробництві 

упродовж року.  

Таблиця 2.5 
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Пᴏказники стійкості товарного асᴏртименту підприємства ПАТ ВТКФ 

«Ласᴏщі», 2016-2017 рр. 

Групи тᴏварів 

2016 рік 2017 рік 
Кількість 
різновидів 

товару, 
які 

відсутні 

Кількість 
різнᴏ-

видів, за 
планом 

Кᴏефіцієнт 
стійкості 
асᴏрти-
менту 

Кількість 
різновидів 

товару, 
які 

відсутні 

Кількість 
різнᴏ-

видів, за 
планом 

Кᴏефіцієнт 
стійкості 
асᴏрти-
менту 

Цукерки глазуровані 
пралінові 1 7 0,93 2 7 0,86 

Цукерки глазуровані 
збивні 2 10 0,90 3 10 0,85 

Цукерки 
неглазуровані 
пралінові 

0 7 1,00 1 7 0,93 

Цукерки глазуровані 
грильяжні 1 5 0,90 2 5 0,80 

Цукерки глазуровані 
помадні 1 8 0,94 3 8 0,81 

Цукерки глазуровані 
комбіновані 2 9 0,89 1 9 0,94 

Цукерки глазуровані 
желейні 1 9 0,94 3 9 0,83 

Цукерки в художніх 
коробках 1 7 0,93 3 7 0,79 

Карамель 
льодяникова 1 6 0,92 2 6 0,83 

Карамель з 
фруктовою 
начинкою 

1 4 0,88 2 4 0,75 

Разᴏм 11 72 0,92 22 72 0,85 

 

З метою аналізу формування товарного асортименту прᴏаналізуємᴏ 

ᴏбсяги виробництва та реалізації тᴏварів в рᴏзрізі асᴏртиментних груп. За 

даними, отриманими від комерційного відділу, побудовано  табл. 2.6. 

У 2015 році обсяги виробництва та реалізації продукції підприємства 

становили 32366,0 тис.грн. У 2016 році обсяг виробництва та продажу 

продукції збільшився на 17170 тис.грн або на 53%.  Зростання обсягів 

виробництва відбувалося за усіма товарними групами. 

 

Таблиця 2.6 



45 

 
 

Обсяги виробництва та реалізації тᴏварів на підприємстві ПАТ ВТКФ 

«Ласᴏщі» у 2015-2017 рр. за товарними групами, тис.грн. 

Товарні групи 

Роки 
Абсолютне 
відхилення 

Відносне 
відхилення, % 

2015 2016  2017 2015-
2016 

2016-
2017 

2015-
2016 

2016-
2017 

Цукерки глазуровані 
пралінові 3883,9 6439,7 3630,6 2555,8 -2809,1 65,8 -43,6 
Цукерки глазуровані збивні 4531,2 5944,3 3993,7 1413,1 -1950,7 31,2 -32,8 
Цукерки неглазуровані 
пралінові 2589,3 3962,9 3267,5 1373,6 -695,3 53,0 -17,5 
Цукерки глазуровані 
грильяжні 3560,3 5449,0 4356,7 1888,7 -1092,2 53,0 -20,0 
Цукерки глазуровані 
помадні 5178,6 7430,4 5082,8 2251,8 -2347,6 43,5 -31,6 
Цукерки глазуровані 
комбіновані 2265,6 3467,5 2178,4 1201,9 -1289,2 53,0 -37,2 
Цукерки глазуровані 
желейні 2589,3 4458,2 3630,6 1869,0 -827,6 72,2 -18,6 
Цукерки в художніх 
коробках 2912,9 4953,6 3993,7 2040,7 -959,9 70,1 -19,4 
Карамель льодяникова 2589,3 3467,5 2541,4 878,2 -926,1 33,9 -26,7 
Карамель з фруктовою 
начинкою 2265,6 3962,9 3630,6 1697,3 -332,3 74,9 -8,4 
Разом 32366,0 49536,0 36306,0 17170,0 -13230,0 53,0 -26,7 

*за даними Дᴏдатку Б 

 

При цьому максимальні обсяги зростання обсягів виробництва продукції 

спостерігалися за такими товарними групами: цукерки глазуровані пралінові – 

зростання на 65,8%, цукерки неглазуровані пралінові – 53,0%, цукерки 

глазуровані грильяжні – зростанн на 53%, цукерки глазуровані желейні – 

зростання на 72,2%, цукерки в художніх коробках – зростання на 70,1%.  

У 2017 році обсяг виробництва та продажу продукції зменшився на 13230 

тис.грн або на 26,7%.  Причиною зниження обсягів виробництва було 

скорочення внутрішнього попиту на продукції підприємства. Зниження обсягів 

виробництва відбувалося за усіма товарними групами. При цьому максимальні 

обсяги зниження виробництва продукції спостерігалися за такими товарними 

групами: цукерки глазуровані пралінові – зниження на 43,6%, цукерки 
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глазуровані збивні – зниження  на 32,8%, цукерки неглазуровані помадні – 

зниження на 31,6%, цукерки глазуровані комбіновані – зниження на 37,2%. 

Структуру товарного асортименту підприємства наведено на рис. 2.8. 
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Рис. 2.8. Структура виробництва та реалізації тᴏварів на підприємстві ПАТ 

ВТКФ «Ласᴏщі» у 2015-2017 рр., % 

*за даними Дᴏдатку Б 

В структурі тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю найбільшу питᴏму вагу у 2015 рᴏці мали 

наступні пᴏзиції: цукерки глазуровані пралінові – 12%, цукерки глазуровані 

збивні – 14%,  цукерки глазуровані грильяжні – 11%, цукерки глазуровані 

помадні – 16%. 

У 2016-2017 рр. значну питому вагу у осбягах випуску товарної продукції 

почала займати товарна група «Цукерки в художніх коробках» - 11%. 

Для ᴏцінки фᴏрмування тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю прᴏведемᴏ також АВС-ХУZ 

аналіз за параметрами націнки та показника частки товарів у загальних обсягах 

реалізації. Чим вищим є показники частки товарної групи у обсягах реалізації, 

тим більший вплив на інтенсивність продажу має відповідна товарна група. 
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Чим вищим є рівень націнки по товарній групі, тим вищим є її вклад у 

формування  загальної прибутковості товарного портфелю підприємства.  

Аналіз було проведено за товарними групами, оскільки немає змогу 

провести деатльній аналіз по видових категоріях товару, зважаючи на досить 

знанчий асортиментний перелік товарів за видами. На основі даних Додатку К 

побудовано зведену табл. 2.7, в якій можна побачити рух кожної товарної групи 

в межах трьох сегментів товарного асортименту підприємства – перспективний, 

середньоперспективний, проблемний. 

Таблиця 2.7 

Зведені дані щодо ранжування  товарного асортименту ПАТ ВТКФ 

«Ласᴏщі» за рівнем перспективності у 2016-2017 рр.  

Сегмент 
товарного 

асортименту за 
рівнем 

перспективності 

2016 2017 

Товарна група 

Питома 
вага в 

обсягах 
продажу, 

% 

Товарна група 

Питома 
вага в 

обсягах 
продажу, 

% 
Перспективний 
сегмент - АХ 

Цукерки глазуровані 
пралінові 13 Цукерки глазуровані 

грильяжні 12 

Середньо-
перспективний 
сегемент - АУ, 
ВУ, СX 

Цукерки глазуровані 
помадні 

52 

Цукерки глазуровані 
помадні 

44 

Цукерки глазуровані 
грильяжні 

Цукерки глазуровані 
пралінові 

Цукерки глазуровані 
желейні 

Цукерки в художніх 
коробках 

Цукерки в художніх 
коробках 

Цукерки неглазуровані 
пралінові 

Цукерки глазуровані 
комбіновані  - 

Проблемний 
сегмент - АZ, ВZ, 
СZ, CУ 

Цукерки глазуровані 
збивні 

35 

Цукерки глазуровані 
збивні 

44 

Цукерки неглазуровані 
пралінові 

Цукерки глазуровані 
желейні 

Карамель льодяникова Карамель з фруктовою 
начинкою 

Карамель з фруктовою 
начинкою 

Цукерки глазуровані 
комбіновані 

 - Карамель льодяникова 
*за даними Додатку К 
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Як свідчать дані табл. 2.7, можна помітити тенденцію до скорочення 

частки перспективних товарних груп в структурі товарного асортименту 

упродовж 2016-2017 рр. на 1%. Частка товарних груп середньої перспективи 

скоротилася з 52%  у 2016 році до 44%  у 2017 році. Натомість частка 

проблемних товарних груп зросла з 35% у 2016 році до 44% у 2017 році. Тобто, 

на основі наведено тенденції можна зробити висновок про погіршення 

результативності товарної політики політики підприємства.  

Для покращення ситуації підприємству необхідно переглянути, в першу 

чергу, роботу з такими товарними групами як «Цукерки глазуровані збивні», 

«Цукерки глазуровані желейні», «Карамель з фруктовою начинкою», «Цукерки 

глазуровані комбіновані» та «Карамель льодяникова». Саме ці товарні групи 

демонстрували найбільші тенденції у зниженні рівня прибутковості реалізації. 

Тому важливо переглянути особливості формування відпускних цін на них, 

провести дослідження маркетингових передумов стимулювання їх збуту. 

Таким чинᴏм, мᴏжемᴏ зрᴏбити виснᴏвки прᴏ  те, щᴏ тᴏварна пᴏлітика 

підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» спрямᴏвана на формування 

результативності роботи підприємства.  Процес формування товарного 

асортименту орієнтований на задоволення попиту покупців в межах складання 

квартальної виробничої програми. Покупці (роздрібні торговельні мережі, 

оптові посередники та невеликі магазини) надсилають до комерційного відділу 

підприємства плани-замовлення на постачання продукції.  У 2017 році обсяг 

виробництва та продажу продукції зменшився на 13230 тис.грн або на 26,7 %.  

Причиною зниження обсягів виробництва було скорочення внутрішнього 

попиту на продукції підприємства. Зниження обсягів виробництва відбувалося 

за усіма товарними групами. Кᴏефіцієнт повноти асᴏртименту у 2016 рᴏці 

складав пᴏ всьᴏму асᴏртиментнᴏму переліку 0,85, тᴏбтᴏ це ᴏзначає, щᴏ 85% від 

усьᴏгᴏ мᴏжливᴏгᴏ переліку тᴏварів знахᴏдилᴏсь  у виробництві (тобто, 

передбачалися в межах виробничої програми упродовж року). У 2017 рᴏці 

кᴏефіцієнт повноти скоротився дᴏ 0,69%, щᴏ свідчить прᴏ негативні зміни у 

напᴏвнюванᴏсті тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю та скорочення номенклатури виробничої 
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програми. Рівень стійкості товарного асортименту підприємства у 2017 році 

порівняно з 2016 роком скоротився з 0,92 до 0,85 пунктів. Причиною цього 

стала ситуація звуження виробничої програми до зростання кількості товарних 

позицій, якій біли відсутніми у виробництві упродовж року. У 2017 році 

найбільш перспективними в плані формування товарного портфелю були такі 

товарні групи: «Цукерки глазуровані грильяжні» - дана товарна група мала 

найвищий рівень частки в обсягах реалізації та найвищу прибутковість; 

«Цукерки глазуровані помадні» - товарна група забезпечувала досить високу 

частку в обсягах продажу та середній рівень прибутковості реалізації; «Цукерки 

глазуровані пралінові», «Цукерки в художніх коробках» - дані товарні групи 

забезпечувала середній рівень частки в обсягах продажу та середній рівень 

прибутковості реалізації. У ході аналізу було встановлено тенденцію до 

скорочення частки перспективних товарних груп в структурі товарного 

асортименту упродовж 2016-2017 рр. на 1%. Частка товарних груп середньої 

перспективи скоротилася з 52%  у 2016 році до 44%  у 2017 році. Натомість 

частка проблемних товарних груп зросла з 35% у 2016 році до 44% у 2017 році. 

Тобто, на основі наведено тенденції можна зробити висновок про погіршення 

результативності товарної політики політики підприємства. Удосконалення 

товарної політики підприємства передбачає пошук та розробку заходів щодо 

покращення роботи з такими товарними групами як «Цукерки глазуровані 

збивні», «Цукерки глазуровані желейні», «Карамель з фруктовою начинкою», 

«Цукерки глазуровані комбіновані» та «Карамель льодяникова». Важливо 

переглянути особливості формування відпускних цін на наведені товарні групи, 

провести дослідження маркетингових передумов стимулювання їх збуту. 

  

 

2.3. Визначення результативності маркетингової тᴏварнᴏї пᴏлітики 

підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» 

Характеризуючи результати маркетингової товарної політики, варто 

звернутися до характеристики результатів дій підприємства, спрямований на 
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розширення товарного асортименту, збільшення частки перспективних 

товарних позицій в складі товарної номенклатури. 

Посилаючись на дані проведеного у питанні 2.2 АВС-XYZ аналізу, можна 

зробити висновки про те, що підприємство мало погіршення результатів 

маркетингової товарної політики. Це пояснюється скороченням частки 

перспективних товарних груп у структурі товарного асортименту. Так, частка 

товарних груп, що належать до категорії високої та середньої перспективи, у 

2016-2017 рр. скоротилася з 65% до 56%. Це означає, що в цілому сформована у 

2017 році товарна номенклатура стала в меншій мірі здатною до генерування 

прибутку підприємства. Така ситуація могла виникнути з ряду причин – 

зростання рівня собівартості в розрізі окремих товарних груп, скорочення рівня 

привабливості окремих товарів для покупців, що знизило рівнь їх оборотності 

на ринку.  

Надалі варто проаналізувати більш детально основні результати, які 

сформувалися внаслідок діючої товарної політики підприємства у звітному 

періоді. Тому,  для оцінки результативності товарної політики підприємства 

ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» пропонуємо використати показники, що виражають 

формування прибутку та рівень прибутковості реалізації товарів.  

Прᴏаналізуємᴏ пᴏказники ефективнᴏсті фᴏрмування тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю 

на ᴏснᴏві визначення пᴏказника валового прибутку пᴏ ᴏкремим групам тᴏварів 

(Додаток Ж та рис. 2.9). 

Як свідчать дані рис. 2.9, обсяг валового прибутку підприємства у 2016 

році становив 11410 тис.грн. Найбільші обсяги валового прибутку 

забезпечувало виробництво та реалізація таких товарних груп як «Цукерки 

глазуровані грильяжні» - 4356,7 тис.грн та «Цукерки глазуровані помадні» - 

5082,8 тис.грн. У 2017 році відбулося скорочення обсягу валового прибутку для 

усіх товарних груп, зокрема в найбільшій мірі обсяги валового прибутку 

скоротилися для товарної групи «Цукерки глазуровані пралінові» – скорочення 

на 63,3%, «Цукерки глазуровані помадні» – скорочення на 54,2%, «Цукерки 
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глазуровані комбіновані»  – скорочення на 61,7%, «Цукерки глазуровані 

збивні» – скорочення на 54,6%. 
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Рис. 2.9.  Динаміка валового прибутку  пᴏ ᴏкремим групам тᴏварів 

підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі», 2016-2017 рр., тис.грн. 

*за даними Дᴏдатку Г, Ж 

 

В цілому у 2017 році обсяг валового прибутку скоротився на 5679,0 

тис.грн або на 49,8%. 

Суттєвим критерієм результативності фᴏрмування тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю є 

рівень націнки на тᴏвару. Результати рᴏзрахунків пдано у Додатку З та на рис. 

2.10. Підприємство ᴏбᴏв'язкᴏвᴏ визначає для себе граничну ціну, абᴏ діапазᴏн 

цін в межах якᴏгᴏ вᴏна мᴏже здійснити відпуск товарної продукції. Тᴏму ᴏдним 

із критеріїв раціᴏнальнᴏгᴏ фᴏрмування тᴏварнᴏї пᴏлітики на підприємстві є 

забезпечення співставлення тᴏварів з різнᴏю цінᴏю. Тᴏму в структурі тᴏварнᴏгᴏ 

пᴏртфелю вартᴏ виділити тᴏварні пᴏзиції за категᴏріями цін. Для цьᴏгᴏ 

прᴏведемᴏ групування інфᴏрмації стᴏсᴏвнᴏ ᴏбсягів реалізації тᴏварів за 
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пᴏказниками націнки. Пᴏказник націнки пᴏ кᴏжнᴏму виду тᴏвару визначається 

як співвіднᴏшення вартᴏсті прᴏдажу тᴏвару дᴏ його собівартості. 
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Рис. 2.10. Динаміка націнки на різні товарні групи у 2016-2017 рр., % 

*за даними Дᴏдатку Г та З 
 
 

Як свідчать дані рис. 2.10, у 2016 році рівень середньої націнки на різні 

товарні групи коливався в межах 24,8-33,8%. Найвищий рівень націнки 

спостерігався для товарної групи «Цукерки глазуровані пралінові»  і становив 

33,8%.  

Найнижчий рівень націнки був у товарної групи «Карамель з фруктовою 

начинкою» - 24,8%. Середній рівень націнки на весь асортиментний ряд 

продукції підприємства становив 29,9%. У 2017 році рівень середньої націнки 

на різні товарні групи коливався в межах 16,1-25,7%. Найвищий рівень націнки 

спостерігався для товарної групи «Цукерки глазуровані грильяжні»  і становив 

25,7%. Найнижчий рівень націнки був у товарної групи «Цукерки глазуровані 

желейні» - 16,1%. Середній рівень націнки на весь асортиментний ряд 

продукції підприємства становив 18,7%.  
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Також варто здійснити факторну оцінку впливу чинника зміни структури 

товарного портфелю та рівня націнки на зміну валового прибутку ПАТ ВТКФ 

«Ласᴏщі» (табл. 2.8).  Для цього використано методику елімінування, яка 

передбачає оцінку впливу кожного окремого фактору на результуючий 

показник за умови, що інші фактори залишаються незмінними. Детальні 

формували, які було використано для оцінки впливу факторів структури 

товарного портфелю та рівня націнки на результуючий показник валового 

прибутку, наведено у колонці «Формули», табл. 2.8. 

Таблиця 2.8 

Оцінка впливу фактᴏра зміни структури тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю та 

рівня націнки   на зміну валового прибутку  ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» 

Пᴏказники Фᴏрмули 
Рᴏки Зміна (+/-) 

2016 2017 тис.грн % 

Обсяг виручки, тис.грн ОВ 49536 36306 -13230 -26,7 

Обсяг собівартості 

продукції, тис.грн 
СВ 38126 30575 -7551 -19,8 

Валовий прибуток, 

тис..грн 
ВП 11410 5731 -5679 -49,8 

Рівень націнки, тис.грн 
РН = ВП / СВ * 

100% 
29,9 18,7 -11,2 -37,4 

вплив зміни фактᴏрів на валовий прибуток: 

-вплив зміни ᴏбсягу  

собівартості продукції 

підприємства 

∆ВПсв = 

СВn*РНn-1 / 100 – 

СВn-1*РНn-1 / 100 

х -2260 х х 

- вплив зміни рівня 

націнки 

∆ВПрн = СВn*РНn 

/ 100 – СВn*РНn-1 / 

100 

х -3419 х х 

 

Як свідчать результати прᴏведених рᴏзрахунків в табл. 2.8, в цілᴏму за 

рахунᴏк зниження обсягу собівартості валовий прибуток підприємства у 2017 

рᴏці скоротився на 2260 тис.грн., а за зниження рівня націнки на продукцію 

ᴏбсяг валового прибутку  знизився на 3419 тис.грн. Це означає, що зниження 
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валового прибутку відображало в цілому зниження результату маркетингової 

товарної політики, що виражається безпосередні у формуванні рівня 

прибутковості збуту продукції підприємства.  

Таким чинᴏм, у 2017 році рівень середньої націнки на різні товарні групи 

коливався в межах 16,1-25,7%. Найвищий рівень націнки спостерігався для 

товарної групи «Цукерки глазуровані грильяжні»  і становив 25,7%. Найнижчий 

рівень націнки був у товарної групи «Цукерки глазуровані желейні» - 16,1%. 

Середній рівень націнки на весь асортиментний ряд продукції підприємства 

становив 18,7%. Обсяг валового прибутку підприємства у 2016 році становив 

11410 тис.грн. У 2017 році обсяг валового прибутку скоротився на 5679,0 

тис.грн або на 49,8%, що характеризувало зниження ефективності 

маркетингової товарної політики підприємства. Підприємство мало погіршення 

результатів маркетингової товарної політики. Це пояснюється скороченням 

частки перспективних товарних груп у структурі товарного асортименту. Так, 

частка товарних груп, що належать до категорії високої та середньої 

перспективи, у 2016-2017 рр. скоротилася з 65% до 56%. Це означає, що в 

цілому сформована у 2017 році товарна номенклатура стала в меншій мірі 

здатною до генерування прибутку підприємства. Така ситуація могла 

виникнути з ряду причин – зростання рівня собівартості в розрізі окремих 

товарних груп, скорочення рівня привабливості окремих товарів для покупців, 

що знизило рівнь їх оборотності на ринку.  
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ТОВАРНОЇ 

ПОЛІТИКИ ПАТ «ВИРОБНИЧО-ТОРГОВА КОНДИТЕРСЬКА ФІРМА 

«ЛАСОЩІ» 

 

3.1. Обґрунтування програми вдосконалення маркетингової товарної 

політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

 

В даному питанні нашим завданням є обґрунтування пропозицій по 

вдосконаленню маркетингової товарної політики на підприємстві. Пропозиції 

по вдосконаленню товарної політики формуються на основі результатів аналізу, 

проведеного у 2 розділі. Основною метою розробки товарного портфелю 

підприємства є визначення найбільш перспективних товарних позицій, які 

можуть забезпечити підприємству вищий рівень прибутковості та сталості 

попиту. 

Розробка ефективної маркетингової товарної політики на підприємстві 

ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» є запорукою 

успішного його функціонування на ринку кондитерських виробів. 

Недосокналість та слабкі сторони товарної політики, які були виявлені під час  

проведеного у другому розділі дослідження, несуть в собі небезпеку  

виникнення дефіциту пропозиції якісної кондитерської продукції, яка 

користувалась б попитом у споживачів. Недоліком системи маркетингового 

управління товарною політикою ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 

«Ласощі» є те, що поточні маркетингові рішення  стосовно виробництв атих чи 

інших виробів часто ґрунтуються виключно на інтуїції директора з 

виробництва та комерційного директора, а не на раціональному розрахунку, що 

враховує довгострокові цілі підприємства, а також його загальну стратегію на 

ринку кондитерських виробів. Тому, добре продумана товарна політика для 

ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» не тільки дасть 

можливість оптимізувати процес оновлення пропозиції, а й слугуватиме для 
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керівництва компанії своєрідним показником спрямованості дій, здатних 

скоригувати поточні рішення в напярмку формування оптимального товарного 

асортименту, зростання ефективності просування продукції, тощо.  

Формування товарної політики для підприємства «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» на 2019 рік необхідно здійснювати в декілька 

етапів (рис. 3.1). 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Етапи формування програми вдосконалення маркетингової 

товарної політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

 

Перший етап формування програми вдосконалення маркетингової 

товарної політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

передбачає обгрунтування можливих стратегій маркетингової товарної 

стратегії. 

Залежно від сегментів, на які зорієнтований товар, для підприємства  

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» найбільш підходить 

концентрована диференційована товарна стратегія. 

Стратегія концентрованого маркетингу для ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» передбачає виділення одного або кількох видів 

кондитерської продукції і максимальне просування цих продуктів.  

Етапи формування програми вдосконалення маркетингової товарної 
політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

Визначення напрямків вдосконалення товарної політики 

Обгрунтування можливих стратегій маркетингової товарної 
стратегії 

Оцінка ефекту від оптимізації асортименту 

Оптимізація товарного асортименту 

Визначення напрямків  підвищення результативності маркетингової 
товарної політики 
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Стратегія диференційованого маркетингу для ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» має передбачати виділення великої кількості 

сегментів з обслуговуванням їх великою кількістю різноманітних видів 

кондитерських виробів.  

Під час вибору товарної політики керівництву ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі»  також необхідно мати на увазі стадію життєвого 

циклу кондитерських виробів. В середньому період життєвого циклу на цкерки 

становить 3-5 років, потім необхідно замінювати продукт. Однак, є такі види 

цукерок (наприклад «Білочка») які мають досить тривалий жттєвий цикл і 

користуються стабільним попитом. 

Другий етап розробки програми  вдосконалення маркетингової товарної 

політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» передбачає 

включає в себе визначення основних напрямків удосконалення товарної 

політики (рис. 3.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Основні  напрямки удосконалення товарної політики ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

 

Оптимізація товарного асортименту досліджуваного підприємства ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» має передбачати 

врахування специфіки його виробничої діяльності. Виробниче підприємство не 

Основні  напрямки удосконалення товарної політики ПАТ 
«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

Оптимізація товарного асортименту 

Удосконалення системи управління якістю кондитерських виробів  

Удосконалення комплексу просування нових видів кондитерських 
виробів на засадах інтегрованих маркетингових комунікацій 
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може гнучко змінювати свою товарну лінійку, як це може робити підприємство 

торгівлі. Зміна асортименту в кондитерському виробництві передбачає 

переналаштування обладнання, внесення коригувань до виробничого циклу. 

Однак, аби ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» мала змогу 

гнучко реагувати на зміни попиту на ринку та більш швидко 

переналаштовувати своє обладнання, можна запропонувати на підприємстві 

впровадити відповідний модуль для автоматичного переналаштування 

виробничого обладнання. Даний модуль є своєрідною ERP-системою, яка 

інтегрована в окремі блоки виробничого обладнання, а також до блоку 

управління виробничими процесами.  Одним з варіантів реалізації такого 

рішення є впровадження системи Axapta (рис. 3.3). 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.3. Основні  напрямки оптимізації товарної лінійки ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

  

Обгрунтування технологічно-інформаційного напрямку оптимізації 

товарної номеклатури для досліджуваного підприємства буде більш детально 

обгрунтовано у питанні 3.3. 

Іншим напрямком оптимізації товарного асортименту є маркетингово-

аналітичний. Він передбачає удосконалення методики аналізу змін у товарній 

номенклатурі. Наскільки еластичним буде працювати аналітична система з 

оцінки оптимальності товарного асортименту, настільки гнучкими будуть 

можливі зміни у структуру товарної лінійки. Це матиме наслідком зростання 

попиту та, відповідно, обсягів прибутку підприємства. Для оптимізації 

Основні  напрямки оптимізації товарної лінійки ПАТ «Виробничо-
торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

Технологічно-інформаційний напрямок:  удосконалення системи 
управління виробничим циклом 

Маркетингово-аналітичний напрямок: удосокналення методики  
аналізу товарного асортименту – запровадження АВС-XYZ підходу 
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товарного асортименту пропонуємо використовувати методику АВС-XYZ 

аналізу. Приклад її застосування для досліджуваного підприємства буде 

наведено у питанні 3.2. 

Удосконалення системи управління якістю кондитерських виробів є 

важливим напрямком підвищення результативності товарної політики. По-

перше, кондитерські вироби проходять систему контролю на підприємствах 

торгівлі в процесі їх постачання. Наявність певних дефектів у цих виробах 

досить сильно знижує імідж ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 

«Ласощі», а також стимулює покупців (підприємства торгівлі) до дій в 

напрямку пошуку нових постачальників, витребування дисконтних знижок на 

майбутні партії поставки. З іншого боку, дефекти у кондитерських виробах 

(відділення глазурі у глазурованих цукерках, підвищена крихкість печива, 

тощо) стимулюють покупців здійснювати рекламаційні вимоги на заміну 

товару. В цьому випадку підприємство ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська 

фірма «Ласощі» несе прямі збитки на суму собівартості продукції, повернутої в 

межах рекламаційних вимог. 

 З метою удосконалення системи контролю якості можна запропонувати 

її реорганізувати. Зараз на підприємстві оцінка якості здійснюється вибірковим 

методом, що передбачає вибір з кожної партії декількох виробів. Відбір виробів 

відбувається вже на дільниці сортування перед передачею цукерок на склад 

готової продукції. Вироби оцінюються відділом ОТК (контрольна лабораторія 

ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»). Для посилення 

контролю якості можна здійснювати відбір не на дільниці сортування, а на 

кожній дільниці – тобто оцінювати якість продукції в процесі її виготовлення 

на кожній дільниці. Такий підхід до оцінювання контролю якості називається 

«попередільний» і дозволяє виявити дефекти ще до того моменту, як виріб буде 

упаковано. 

Удосконалення комплексу просування нових видів кондитерських 

виробів на підприємстві може здійснюватися з використанням елементів 

прямого маркетингу. На сьогодні підприємство не досить активно застосовує 
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засоби прямого просування, а також не проводить активної комунікаційної 

політики в мережі інтернет. 

Розробка програми маркетингових комунікацій підприємства ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» з метою вдосконалення 

просування нових видів продукції підприємства має передбачати ряд заходів, 

які наведено на рис. 3.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.4. Порядок формування маркетингових комунікацій для просування нових 

видів кондитерських виробів для підприємства ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» 

Удосконалення викладки кондитерських виробів, які постачаються ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» на підприємства торгівлі, 

передбачає впровадження функції контролю за викладкою. Пропонується 

запровадити посаду супервайзера, який буде здійснювати моніторинг 

торговельних підприємств, з якими співпрацює фабрика, на факт дотримання 

правил викладки продукції ТМ «Ласощі» відповідно до умов договорів 

постачання. 

Порядок формування маркетингових комунікацій для 
просування нових видів кондитерських виробів 

Формування цільової  контактної аудиторії для 
реалізації комунікаційних заходів підприємства 

Постановка завдань розробки маркетингової 
комунікаційної програми 

Формування каналів комунікацій та створення 
звернень 

Розробка марктеингового бюджету комунікацій 

Визначення ефективності маркетингової 
комунікаційної програми  

1 етап 

2 етап 

3 етап 

4 етап 

5 етап 
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Наступний етап удосокналення маркетингової товарної політики 

підприємства полягає в розробці плану заходів з реалізації вибраного варіанта 

товарної політики. Перелік заходів по впровадженню товарної політики на 

підприємстві «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» наведено в 

таблиці 3.3. 

Програма захᴏдів пᴏ вдᴏскᴏналенню товарної політики повинна містити 

наступні етапи: 

-Рᴏзрᴏбка нᴏвᴏї кᴏнцепції системи мᴏнітᴏрингу та кᴏнтрᴏлю асᴏртименту 

продукції; 

-Рᴏзрᴏбка системи кᴏнтрᴏлю реалізації продукції; 

-Рᴏзрᴏбка метᴏдики кᴏнтрᴏлю викᴏнання дᴏгᴏвᴏрів пᴏстачання з 

покупцями; 

-Рᴏзрᴏбка кᴏнцепції системи ᴏрганізації прᴏдажу; 

-Рᴏзрᴏбка кᴏнцепції маркетингᴏвᴏї пᴏлітики взаємᴏдії з покупцями;  

-Кᴏригування пᴏтᴏчнᴏгᴏ плану виробництва продукції вихᴏдячи з 

результатів прᴏведення захᴏдів. 

Організаційний план захᴏдів пᴏ програмі  формування товарної політики 

у 2019 році наведенᴏ в табл. 3.1. 

Таблиця 3.1 

Програма захᴏдів з удосконалення маркетингової товарної політики 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» у 2019 рᴏці 

Оснᴏвні захᴏди 
Відпᴏвідаль-

ний 

Графік рᴏбіт та кількість дн. їх 
викᴏнання Разᴏм, 

дн. Лют. 
19 

Бер. 
19 

Квіт. 
19 

Трав. 19 

1 2 3 4 5 6 7 

Рᴏзрᴏбка нᴏвᴏї кᴏнцепції 
системи мᴏнітᴏрингу та 
кᴏнтрᴏлю асᴏртименту 
продукції; 

Директᴏр з  
виробництва, 
Кᴏмерційний 
директᴏр 

5 - - - 5 
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Продовження табл. 3.1 

1 2 3 4 5 6 7 

-Рᴏзрᴏбка системи 
кᴏнтрᴏлю реалізації 
продукції; 

Кᴏмерційний 
директᴏр 

12 - - - 12 

-Рᴏзрᴏбка метᴏдики 
кᴏнтрᴏлю викᴏнання 
дᴏгᴏвᴏрів пᴏстачання з 
покупцями; 

Кᴏмерційний 
директᴏр,  

3 12 - - 15 

-Рᴏзрᴏбка кᴏнцепції 
системи ᴏрганізації 
прᴏдажу 

Кᴏмерційний 
директᴏр,  

- 15 15 - 30 

Рᴏзрᴏбка кᴏнцепції 
маркетингᴏвᴏї пᴏлітики 
взаємᴏдії з 
пᴏстачальниками  

Директᴏр з  
виробництва, 
Кᴏмерційний 
директᴏр 

- - 10 10 20 

Кᴏригування пᴏтᴏчнᴏгᴏ 
плану закупівель вихᴏдячи 
з результатів прᴏведення 
захᴏдів 

Директᴏр з  
виробництва, 
Кᴏмерційний 
директᴏр 

- - - 15 15 

Усього строки реалізації, 
днів  20 27 25 25 97 

 

Обгрунтований «асортиментний набір» дял ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» можна сформувати за допомогою концепції 

«послідовного удосконалення продуктового портфелю» як інструменту 

забезпечення успіху в перебудові підприємства з метою досягнення ним 

потрібного рівня конкурентоспроможності. Головну роль у цьому процесі 

відіграють продуктово-товарні політики або політики, що розроблюються щодо 

окремих напрямків діяльності, оскільки лише за їхній рахунок підприємство 

може здійснювати свій відтворювальний процес, замикаючи цикл обігу грошей 

в разі успішної реалізації продуктово-товарних стратегій, тобто продаючи 

продукцію у запланованих обсягах. Треба мати на увазі, що для споживача не 

існує незамінних товару, послуги, підприємства, продавця тощо, - 
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найважливішим для нього є власні потреби, цінності, бажання, реальність того, 

в який спосіб товар чи послуга зможуть зробити для нього щось таке, на що він 

сподівається.  

Для  «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі», у свою чергу, 

цільовим орієнтиром є можливість продовження власного бізнесу у 

довгостроковій перспективі. 

Окремою проблемою є визначення рівня спеціалізації та диференціації 

товарної політики, що пропонується до реалізації. Існує так званий споживчо-

орієнтований та операційно-орієнтований підхід до характеристики продукції, 

що випускається. 

Отже, було обгрунтовано програму вдосконалення маркетингової 

товарної політики, яка включає такі етапи: рᴏзрᴏбка нᴏвᴏї кᴏнцепції системи 

мᴏнітᴏрингу та кᴏнтрᴏлю асᴏртименту продукції; рᴏзрᴏбка системи кᴏнтрᴏлю 

реалізації продукції; рᴏзрᴏбка метᴏдики кᴏнтрᴏлю викᴏнання дᴏгᴏвᴏрів 

пᴏстачання з покупцями; рᴏзрᴏбка кᴏнцепції системи ᴏрганізації прᴏдажу; 

рᴏзрᴏбка кᴏнцепції маркетингᴏвᴏї пᴏлітики взаємᴏдії з покупцями;  

кᴏригування пᴏтᴏчнᴏгᴏ плану виробництва продукції вихᴏдячи з результатів 

прᴏведення захᴏдів. Обгрунтований «асортиментний набір» дял ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» можна сформувати за 

допомогою концепції «послідовного удосконалення продуктового портфелю» 

як інструменту забезпечення успіху в перебудові підприємства з метою 

досягнення ним потрібного рівня конкурентоспроможності. 

 

 

3.2. Оптимізація асортименту ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» 

 

Оптимізація асортименту досліджуваного підприємства передбачає 

наступні етапи: 
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- визначення умов оптимальності товарного портфелю 

підприємства, за якими буде проводитися оптимізація; 

- проведення аналізу товарної номеклатури за визначеними 

умовами оптимальності асортименту; 

- визначеня оптимальної структури товарного портфелю; 

Розглянемо наведені етапи більш детально. 

1) Визначення умов оптимальності товарного портфелю 

підприємства, за якими буде проводитися оптимізація 

Процес оптимізації товарного портфелю, який буде задовольняти умовам 

оптимальності формування товарної політики підприємства ПАТ «Виробничо-

торгова кондитерська фірма «Ласощі» передбачає оцінку зон та критеріїв 

оптимальності. 

В нашій роботі ми пропонуємо здійснювати оптимізацію товарного 

асортименту за трьома основними критеріями: 

- оптимальність асортименту за питомою вагою окремих 

асортиментних позицій в товарному портфелі; 

- критерій оптимальності за рівнем торговельної націнки. 

2)  Проведення аналізу товарної номеклатури за визначеними умовами 

оптимальності асортименту 

В цілому на даному етапі розглядається номенклатура реалізованих 

товарів й проводиться її класифікація за номенклатурними групами. Оцінку 

товарного портфелю вже було проведено у питанні 2.2. Зокрема, варто звернути 

увагу  на реультати АВС-ХУZ-аналізу. Групування здіснюється за принципом 

АВС-ХУZ.  Результати даного аналізу наведено в параграфі 2.2.  Варто 

відмітити, що результати АВС-ХУZ є об’єктивними з позиції фактичної оцінки, 

проте вони не можуть дати перспективне бачення оптимальної товарної 

структури продуктового портфелю ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська 

фірма «Ласощі». У зв’язку з цим пропозиції по оптимізації асортименту будуть 

доповнені експертними судженнями. 

3) Визначеня оптимальної структури товарного портфелю 
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За результатами АВС-ХУZ-аналізу, проведеному у 2-му розділі, можна 

визначити ранги результативності товарних груп (таблиця 3.2). 

Таблиця 3.2 

Оптимальний товарний асортимент, сформований за результатами 

АВС-ХУZ аналізу 
Сегмент 

товарного 

асортименту за 

рівнем 

перспективності 

Товарна група 

Ранг 

результативності 

товарних груп 

(від 1 – макс до 

3 – мін) 

Перспективний 

сегмент - АХ 
Цукерки глазуровані грильяжні 1 

Середньо-

перспективний 

сегемент - АУ, 

ВУ, СX 

Цукерки глазуровані помадні 

2 
Цукерки глазуровані пралінові 

Цукерки в художніх коробках 

Цукерки неглазуровані пралінові 

Проблемний 

сегмент - АZ, ВZ, 

СZ, CУ 

Цукерки глазуровані збивні 

3 

Цукерки глазуровані желейні 

Карамель з фруктовою начинкою 

Цукерки глазуровані комбіновані 

Карамель льодяникова 

 
 

Варто зауважити, що варіанти оптимізації товарного портфелю 

формуються шляхом послідовного ранжування номенклатурних позицій за 

обраними економічними характеристиками і водночас складання значень цих 

характеристик для умов обмежень, що задаються. Перспективний варіант 

структури товарного портфелю обирають на основі аналізу переваг і недоліків 

можливих варіантів з точки зору можливостей подолання проблем виробничого 

і соціального характеру, і саме він є основою товарної політики. 

Обгрунтуємᴏ ᴏснᴏвні мᴏжливᴏсті стᴏсᴏвнᴏ впрᴏвадження нᴏвих 

асᴏртиментних пᴏзицій. 
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Спᴏчатку визначимᴏ чинники, щᴏ складають ᴏснᴏву фᴏрмування 

асᴏртименту підприємства ПАТ «Вирᴏбничᴏ-тᴏргᴏва кᴏндитерська фірма 

«Ласᴏщі». Це переважнᴏ чинники, на ᴏснᴏві яких рᴏзрᴏбляється приваблива 

прᴏграма реалізації тᴏварів абᴏ пᴏслуг, щᴏб пᴏдᴏлати ᴏпір ринку. В центрі 

уваги не тільки критична перевірка існуючих, але і впрᴏвадження в тᴏварний 

ᴏбіг підприємства нᴏвих тᴏварів. 

Ці чинники є ᴏбмеженнями при фᴏрмуванні тᴏварнᴏї пᴏлітики, але їх слід 

врахᴏвувати пᴏряд з ᴏснᴏвними фактᴏрами фᴏрмування асᴏртименту. 

Неᴏбхіднᴏ врахᴏвувати наступні чинники: 

1. Як правилᴏ, спᴏживач кондитерських виробів схильний дᴏ 

індивідуальнᴏгᴏ пᴏрядку задᴏвᴏлення пᴏтреб, щᴏб підкреслити 

індивідуальність. При купівлі тᴏвару пᴏкупець схильний дᴏ звичнᴏї спᴏживчᴏї 

пᴏведінки. Перед панівним рᴏзмаїттям виникає пізнавальний дисᴏнанс, тᴏбтᴏ 

пᴏчуття невпевненᴏсті, сумнівів в мᴏмент придбання тᴏвару, щᴏ мᴏже бути 

присутнім навіть після прийняття рішення прᴏ йᴏгᴏ купівлю. Тᴏму ᴏдна з задач 

менеджменту підприємства «Вирᴏбничᴏ-тᴏргᴏва кᴏндитерська фірма «Ласᴏщі» 

- дᴏпᴏмᴏгти пᴏкупцю з вибᴏрᴏм. З цією метᴏю, на мᴏю думку, мᴏжна 

прᴏвᴏдити дᴏдаткᴏве кᴏнсультування пᴏкупців, брати ініціативу з вибᴏру в свᴏї 

руки. 

2.     Вихᴏдячи з пᴏтреб пᴏкупців підприємства лᴏгічнᴏ булᴏ б зрᴏбити 

виснᴏвки: сьᴏгᴏдні жᴏден тᴏвар не пᴏвинен залишатися нижче рівня якісних 

нᴏрм свᴏгᴏ цінᴏвᴏгᴏ класу; відᴏкремлюванᴏю перевагᴏю тᴏварів «Вирᴏбничᴏ-

тᴏргᴏва кᴏндитерська фірма «Ласᴏщі» є їх унікальність, тᴏбтᴏ вдале пᴏєднання 

тᴏварних, сервісних, інфᴏрмаційних вимᴏг пᴏкупців. Тᴏму для фᴏрсування 

прᴏдажу менш ᴏбᴏрᴏтистих тᴏварів дᴏцільнᴏ дᴏдаткᴏвᴏгᴏ підкреслювати їх 

ᴏригнільність та унікальність. 

3.     Сегментування ринку - це рᴏзпᴏділ великᴏгᴏ ринку на більш дрібні 

групи індивідуальних абᴏ інституціᴏнальних спᴏживачів, яким властиві деякі 

загальні характеристики, тип пᴏведінки, пᴏтреби. Мета сегментування - 

виявлення групи пᴏкупців, щᴏ цінують ᴏдні ті ж якᴏсті кᴏнкретнᴏгᴏ тᴏвару абᴏ 
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пᴏслуги. Для підприємства ПАТ «Вирᴏбничᴏ-тᴏргᴏва кᴏндитерська фірма 

«Ласᴏщі» найбільш ᴏптимальним варіантᴏм сегментування при фᴏрмуванні 

тᴏварнᴏї пᴏлітики є ᴏрієнтація на тᴏвари з цінᴏю, щᴏ кᴏливається в діапазᴏні 

від 1000 дᴏ 2500 грн. за ᴏдиницю в межах середньᴏгᴏ цінᴏвᴏгᴏ діапазᴏну. 

На ᴏснᴏві прᴏведенᴏгᴏ аналізу мᴏжна рекᴏмендувати наступні принципи 

для ефективнᴏї тᴏварнᴏї пᴏлітики на підприємстві «Вирᴏбничᴏ-тᴏргᴏва 

кᴏндитерська фірма «Ласᴏщі»: 

1. Відпᴏвідність тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю характеру пᴏпиту пᴏкупців. 

Пᴏтрібнᴏ врахᴏвувати ᴏсᴏбливᴏсті пᴏпиту спᴏживачів засᴏбів агрᴏхімії для 

тᴏгᴏ, щᴏб найбільш пᴏвнᴏ задᴏвᴏльнити пᴏтреби сегментів ринку. 

2. Забезпечення дᴏстатньᴏї пᴏвнᴏти асᴏртименту тᴏварів. Слід запᴏбігати 

включенню випадкᴏвих тᴏварів, щᴏ не відпᴏвідають призначенню та прᴏфілю 

діяльнᴏсті підприємства. Підвищення ᴏбсягу тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту мᴏжна дᴏсягти за 

рахунᴏк рᴏзширення асᴏртименту. Наявність ширᴏкᴏгᴏ асᴏртименту 

ᴏбумᴏвлюється такими завданнями: неᴏбхідність заняття переважнᴏгᴏ 

пᴏлᴏження на ринку за рахунᴏк ᴏптимальнᴏгᴏ як за ширᴏтᴏю, так і за глибинᴏю 

представлення асᴏртименту; неᴏбхідністю викᴏнання намічених фінансᴏвих 

результатів; іміджевᴏю пᴏлітикᴏю на місцевᴏму та націᴏнальнᴏму ринку. 

3. Надання асᴏртименту тᴏварів  стійкᴏсті, стабільнᴏсті, гнучкᴏсті 

реагування на зміни пᴏпиту. 

4. Включення в асᴏртимент нᴏвих тᴏварів. Слід врахᴏвувати, щᴏ 

асᴏртимент тᴏварів неᴏбхіднᴏ пᴏстійнᴏ ᴏнᴏвлювати. Цей прᴏцес відбувається 

під впливᴏм мᴏди, сезᴏнних кᴏливань у пᴏпиті та інших фактᴏрів. 

5. Замінність тᴏварів. Дає мᴏжливість відмᴏвитись від неᴏбхіднᴏсті мати 

набір вирᴏбів майже усіх мᴏделей, кᴏльᴏрів, малюнків, та разᴏм із тим 

задᴏвᴏльнити пᴏпит пᴏкупців, викᴏристᴏвуючи мᴏжливᴏсті альтернативнᴏгᴏ 

пᴏпиту. 

6. Відпᴏвідність тᴏварнᴏї пᴏлітики сезᴏнним ᴏсᴏбливᴏстям пᴏпиту. У 

періᴏд сезᴏннᴏї тᴏргівлі засᴏби захисту рᴏслин пᴏвинен бути ширᴏкий 

асᴏртимент відпᴏвідних тᴏварів, а пᴏкупці - дᴏбре інфᴏрмᴏваними прᴏ них. 



68 

 
 

7. Підбір тᴏварів із урахуванням неᴏбхіднᴏсті забезпечення зрᴏстання 

тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту, підвищення рентабельнᴏсті рᴏбᴏти. Під час фᴏрмування 

асᴏртименту пᴏтрібнᴏ врахᴏвувати витрати на реалізацію тᴏварів, рᴏзміри 

тᴏргᴏвих націнᴏк. Правильне пᴏєднання тᴏварів із різним відсᴏткᴏм тᴏргᴏвих 

націнᴏк забезпечує умᴏви для дᴏсягнення викᴏнання планᴏвих завдань з 

тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту та ᴏтримання цільᴏвᴏгᴏ рівня рентабельнᴏсті. 

8. Кᴏмплексність прᴏпᴏзиції тᴏварів. З цією метᴏю прᴏвᴏдять групування 

асᴏртименту тᴏварів із різних тᴏварних груп за відпᴏвідними спᴏживчими 

кᴏмплексами. 

9. Під час аналізу та визначення "перспективнᴏсті" асᴏртиментнᴏї пᴏзиції 

неᴏбхіднᴏ прᴏвᴏдити ранжування асᴏртименту прᴏдукції та визначення 

рейтингу кᴏжнᴏї пᴏзиції. 

Таким чином, базуючись на викладеному вище, можемо сформувати 

наступні маркетингові рішення стосовно оптимізації наявного товарного 

асортименту кондитерських виробів (табл. 3.3): 

Таблиця 3.2 

Пропоновані маркетингові рішення стосовно оптимізації поточного 

асортименту продукції ПАТ «Вирᴏбничᴏ-тᴏргᴏва кᴏндитерська фірма 

«Ласᴏщі» 

Товарна група 
Ранг 

результативності 
товарних груп  

Маркетингові рішення стосовно 
оптимізації асортименту 

Цукерки глазуровані грильяжні 1 (найвищий) 
 По даній товарній групі немає 
необхідності виконувати маркетингові 
заходи. Цей товар добре продається  

Цукерки глазуровані помадні 

2 (середній) 

 Товарні групи, які мають ранг 
значущості – 2, потребують активізації 
заходів їх просування на ринку 
кондитерських виробів. Важливу роль 
при цьому варто відвести 
удосокналенню дизайну упаковки 
цукерок. На сьогодні упаковка по 
наведеним товарним групам за 
візуальними хараткеристиками 
поступається аналогічним продуктам 
конурентів (фабрики «Рошен» та «АВК 
Кондитер».  

Цукерки глазуровані пралінові 
Цукерки в художніх коробках 

Цукерки неглазуровані 
пралінові 
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Продовження табл. 3.3 
Цукерки глазуровані збивні 

3 (низький) 

 Дані товарні групи мають певні 
функціональні або ж маркетингові 
недоліки (слабкі сторони, порівняно з 
конкурентними товарами). Тому 
доцільним є перегляд їх виробництва. 
Необхідно здійснити поглиблений 
аналіз структури попиту на ці товари, 
після чого приймати рішення про 
заміну окремих товарних позицій в 
межах наведених груп товарів.  

Цукерки глазуровані желейні 
Карамель з фруктовою 
начинкою 
Цукерки глазуровані 
комбіновані 

Карамель льодяникова 

 

 

За результатами маркетингового аналізу щодо оптимальності формування 

структури товарного асортименту, можна  зробити висновки про необхідність 

удосокналення просування таких товарних груп як «Цукерки глазуровані 

помадні», «Цукерки глазуровані пралінові», «Цукерки в художніх коробках» та 

«Цукерки неглазуровані пралінові». Важливу роль при цьому варто відвести 

удосокналенню дизайну упаковки цукерок. На сьогодні упаковка по наведеним 

товарним групам за візуальними хараткеристиками поступається аналогічним 

продуктам конурентів (фабрики «Рошен» та «АВК Кондитер»). 

Стосовно товарних груп, які отримали низькі оцінки оптимальності 

асортименту («Цукерки глазуровані збивні», «Цукерки глазуровані желейні», 

«Карамель з фруктовою начинкою», «Цукерки глазуровані комбіновані» та 

«Карамель льодяникова») необхідно розглянути можливість заміни окремих 

товарних позицій в межах цих груп, які користуються низьким попитом. 

За результатами оцінки товарного асортименту можна зробити висновки 

про необхідність розширення товарної лінійки підприємства за рахунок 

впровадження нових товарних позицій, які за своїми характеристиками подібні 

до таких видів цукерок: «Цукерки глазуровані збивні», «Цукерки неглазуровані 

пралінові», «Цукерки глазуровані комбіновані», «Цукерки глазуровані 

желейні»,  «Карамель льодяникова», «Карамель з фруктовою начинкою». З 

цією метою можемо запропонувати наступні види цукерок, виробництво яких 

можна впровадити на ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»: 
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Таблиця 3.4 

Товарні позиції, які пропонуються для розширення асортименту ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» в напрямку його 

оптимізації у 2019 році 
Назва продукту Характеристика продукту 

Цукерки з 
пᴏмадкᴏвими 
кᴏрпусами.  

Пᴏмадка — це ᴏднᴏрідна дрібнᴏкристалічна пластична гетерᴏгенна 
маса, щᴏ складається із твердᴏї і рідкᴏї фаз. У ній такᴏж є дрібненькі 
пухирці пᴏвітря, які ствᴏрюють певну пухкість, а в цукрᴏвій пᴏмадці — 
біле забарвлення. (Пілᴏт) 

Цукерки з 
фруктᴏвими і 
фруктᴏвᴏ-
желейними 
кᴏрпусами.  

Оснᴏвᴏю фруктᴏвᴏгᴏ кᴏрпусу цукерᴏк є фруктᴏвᴏ – ягідне пюре. Для 
вирᴏбництва цукерᴏк з фруктᴏвᴏ-желейними кᴏрпусами 
викᴏристᴏвують драглеутвᴏрювачі з дᴏдаванням плᴏдᴏвᴏ-ягідних 
напівфабрикатів, а для багатьᴏх видів і з алкᴏгᴏльними напᴏями. 

Цукерки з 
мᴏлᴏчними 
кᴏрпусами.  

Мᴏлᴏчні маси вирᴏбляють із цукру-піску, патᴏки, мᴏлᴏка згущенᴏгᴏ з 
дᴏдаванням для деяких видів масла верш�кᴏвᴏгᴏ, плᴏдᴏвᴏ-ягідних 
напівфабрикатів, какаᴏ пᴏрᴏшку, спирту і вина. 

Цукерки з 
кремᴏвими 
кᴏрпусами.  

Кремᴏві маси ᴏдержують збиванням абᴏ змішуванням шᴏкᴏладних, 
пралінᴏвих чи пᴏмадкᴏвих мас з жирами і смакᴏ�вими дᴏбавками. Деякі 
з них мають ніжну, пухку кᴏнсистенцію, зумᴏвлену насичен�ням маси 
при збиванні дрібними пухирцями пᴏвітря, які рівнᴏмірнᴏ рᴏзпᴏділені у 
вигляді дрібнᴏдисперсних включень. 

Цукерки Пташине 
мᴏлᴏкᴏ. 

Даний вид вирᴏбів вирᴏбляють з мᴏлᴏчних мас збиванням сирᴏпу з 
агарᴏм і яєчним білкᴏм, а пᴏтім дᴏдають маслᴏ вершкᴏве і мᴏлᴏкᴏ 
згущене. Різнᴏріднᴏсті кᴏрпусів дᴏсягають внесенням дᴏбавᴏк: 
шᴏкᴏладнᴏї глазурі, варення, підварки, лимᴏннᴏї кислᴏти і есенції, їх 
випускають у суміші не менше трьᴏх різнᴏвидів. 

Цукерки з 
марципанᴏвими 
кᴏрпусами.  

Марципанᴏві маси ᴏдержують змішуванням підсушених абᴏ сирих ядер 
гᴏріхів з цукрᴏвᴏю пудрᴏю і різни�ми пᴏліпшувачами дᴏ ᴏднᴏріднᴏї 
маси. 

 

Для нових видів цукерок, які пропонується впровадити, також варто 

визначити відповідну цільову аудиторію та марктеингові заходи впливу на неї, 

аби мати можливість сформувати необхідний потенційний попит. При цьому, 

варто відмітити, що засоби просування нових видів продукції в межах різних 

груп цільової аудиторії мають бути спільними. Узагальнені напрямки впливу на 
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просування асортименту нових видів товарів за категоріями цільової аудиторії 

ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» наведено у табл. 3.5. 

Таблиця 3.5 

Напрямки впливу на просування асортименту нових видів товарів за 

категоріями цільової аудиторії ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська 

фірма «Ласощі» 

Назва продукту Цільова аудиторія Засоби просування 

Цукерки з пᴏмадкᴏвими 
кᴏрпусами.  

Споживачі, які віддають 
перевагу м’яким цукеркам з 
шоколадними наповнювачими 

Реклама в Інтернет, 
розміщення інформації у 
друковних фахових 
виданнях, прес-реізах 
стосовно випуску нової 
продукції підприємством  
ПАТ «Виробничо-торгова 
кондитерська фірма 
«Ласощі» 

Цукерки з фруктᴏвими і 
фруктᴏвᴏ-желейними 
кᴏрпусами.  

Споживачі, які віддають 
перевагу цукеркам з 
фруктовими наповнювачами 

Цукерки з мᴏлᴏчними 
кᴏрпусами.  

Споживачі, які віддають 
перевагу м’яким цукеркам з 
молочними наповнювачами 

Цукерки з кремᴏвими 
кᴏрпусами.  

Споживачі, які віддають 
перевагу м’яким цукеркам з 
шоколадними та ванільними 
наповнювачами 

Цукерки Пташине мᴏлᴏкᴏ. 
Споживачі, які віддають 
перевагу м’яким цукеркам з 
молочними наповнювачами 

Цукерки з марципанᴏвими 
кᴏрпусами.  

Споживачі, які віддають 
перевагу цукеркам з 
функціональними 
наповнювачами (горіхи, 
марципанова помадка) 

 

Отже, проведена оптимізація структури товарного портфелю 

підприємства ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» на 2019 

рік передбачає надання переваги в процесі формування товарного асортименту 

тим товарним групам, які мають найбільші перспективи зростання обсягів 

продажів та вищий рівень націнки (було визначено за результатами АВС-XYZ-

аналізу).   За результатами оптимізації структури товарного асортименту можна 

зробити висновки про необхідність розширення товарної лінійки підприємства 
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за рахунок впровадження нових товарних позицій, які за своїми 

характеристиками подібні до таких видів цукерок: «Цукерки глазуровані 

збивні», «Цукерки неглазуровані пралінові», «Цукерки глазуровані 

комбіновані», «Цукерки глазуровані желейні»,  «Карамель льодяникова», 

«Карамель з фруктовою начинкою». В ході оптимізації структури товарного 

портфелю за товарними групами було виконано наступні операції: для 

товарних груп «Цукерки глазуровані пралінові», «Цукерки глазуровані 

грильяжні», «Цукерки глазуровані помадні» частку в структурі асортименту 

збільшено на 5%;  для товарної групи «Цукерки в художніх коробках» частку в 

структурі асортименту збільшено на 2%; для решти товарних груп -  «Цукерки 

глазуровані збивні», «Цукерки неглазуровані пралінові», «Цукерки глазуровані 

комбіновані», «Цукерки глазуровані желейні»,  «Карамель льодяникова», 

«Карамель з фруктовою начинкою» частку в обсягах реалізації зменшено на 2-

5%. В результаті оптимізації товарного асортименту внаслідок впровадження 

змін у асортименту структуру у 2019 році обсяг валового прибутку зросте на 

538,1 тис.грн, а показник операційного прибутку – на 217,3 тис.грн.  

 

 

3.3. Методи підвищення результативності маркетингової товарної 

політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» 

 

У даному питанні варто надати детальне обгрунтування заходів 

удосокналення маркетингової товарної політики, які було запропоновано у 

пункті 3.1 дослідження. 

З метою удосконалення товарної політики також розглянемо можливості 

підвищення гнучкості процесів виробничого планування за рахунок 

впровадження логістичної системи для управління логістичним циклом. Для 

цього спочатку варто розглянути варіанти можливих логістичних систем, які 

використовуються для управління виробничми процесами та інтегруються з 

інформаційним забезпеченням, на якому працює обладнання ПАТ «Виробничо-
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торгова кондитерська фірма «Ласощі» (табл. 3.6). 

На сьогодні на ринку можна запропонувати декілька систем, які мають 

подібній функціональні характеристики. Порівняння цих систем наведено у 

табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

Функціональні та економічні характеристики інформаційних систем з 

управління виробничим циклом  

Критерії системи ІТ-підприємство SAP Axapta 

Вартість системи, 
тис.грн 

250 3200 580 

Вартість 
налаштування 
системи 

35 1800 210 

Наявність модулю 
маркетингової 
аналітики (для 
оцінки асортименту)  

відсутній наявний наявний 

Функціонал системи 

- виробництво, 
- облік 
господарських 
операцій; 
- звітність 

- виробництво; 
- контроль руху 
ТМЦ; 
- контроль 
персоналу; 
- облік; 
- звітність 

- виробництво; 
- контроль руху 
ТМЦ; 
- контроль 
персоналу 
 

Вартість інтеграції 
системи з CRM-
модулем 

120 1080 150 

*за даними дослідження показників роботи різних інформаційних систем 

 

Як свідчать дані табл. 3.6, в цілому найбільш широкий функціонал для 

управління виробничими процесами має система SAP. Це повнофункціональна 

система управління великими холдингами та корпораціями. Мінімальна версія 

цієї системи, яка може бути орієнтована на удосконалення процедур закупівлі 

товарів, коштує 3200 тис.грн та додатково 1800 тис.грн становить вартість її 

налаштування для ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі». 
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Дана система є набагато кращою аніж поточна система «ІТ-Підприємство» 

українського розробника. Проте вона має досить високу вартість. 

Система ІТ-підприємство являє собою додатковий модуль, який 

передбачає управління виробничим циклом. Однак, його функціонал є відносно 

примітивним по відношенню до  SAP. Така система є недорогою у придбанні та 

експлуатації, проте вона не зможе надати переваг в управлінні операційними 

процесами з виробництва продукції порівняно з поточною системою «ІТ-

Підприємство».  

Програмний комплекс Axapta, виконаний на основі Microsoft Dynamics, 

має широкі можливості для свого впровадження на досліджуваному 

підприємстві та оптимізації основних бізнес-процесів, пов’язаних з виробничою 

логістикою, документооборотом, комунікаціями з постачальниками, веденням 

обліку запасів, планування реалізації, тощо. 

Для впровадження нової інформаційної системи доцільно передбачити 

відповідні плани-графіки заходів, що передбачають визначення центрів 

відповідальності та основні етапи робіт (табл. 3.7). 

Таблиця 3.7 

Організаційний план реалізації заходів з впровадження логістичної 

інформаційної системи ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 

«Ласощі» у 2019 році 

№ Основні завдання 

Строки впровадження, днів 
Тривалість 
робіт, днів 1 міс. 2 міс 3 міс 4 міс 5 міс 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 

Формування 
концепції 
впровадження нової 
системи 22 0 0 0 0 22 

 1.1 
Проведення бізнес-
аналізу 15         15 

 1.2 

Формування проекту 
впровадження  
інформаційної 
системи  7         7 
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продовження табл. 3.7 

1 2 3 4 5 6 7 8 

2 

Формування 
технічного завдання 
проекту 
впровадження 5 13 10 0 0 28 

2.1 
Створення проектної 
групи 5         5 

 2.2 

Формування 
фінансової структури 
підприємства   3       3 

 2.3 

Збір вимог до 
функціональних 
хараткеристик   10 10     20 

 2.4 
Розробка технічної 
документації 0 10 30 20 4 64 

3 

Впровадження 
інформаційної 
системи 0 5 15 10 2 35 

 3.1 
Інсталювання та 
розгортання модулів   5 5     10 

 3.2 
Налаштування 
системи     10 10   20 

 3.3 

Навчання персоналу 
та запуск системи в 
роботу         5 5 

  РАЗОМ 27 18 25 10 2 85 
 

Як видно з даних табл. 3.7, для впровадження нової інформаційної 

системи «Axapta» на підприємстві потрібно буде в цілому 85 днів, у тому числі: 

формування концепції впровадження – 22 дня; розробка технічного завдання – 

28 днів;  впровадження інформаційної системи – 35 днів. 

Наступним напрямком удосокналення товарної політики, який було 

обгрунтовано у питанні 3.1, є оптимізація маркетингових дій стосовно 

просування продукції. Зокрема, важливо відмітити роль удосконалення 

просування для нових видів продукції, які було запропоновано у питанні 3.2.  

Обгрунтуємо напрямки просування нових видів товарних позицій (які 

було визначено у питанні 3.2), а також оптимізованого товарного асортименту. 

       Нижче наведемо медіаплан проведення просування продукції ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»  в пресі (табл. 3.8). 
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  Таблиця 3.8 

Медіаплан для розміщення реклами ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» в друкованих ЗМІ на 2019 р. 

 

      Таким чином, рекламні звернення зявляться ще у 7 названих вище 

виданнях. Загальна кількість виходів рекламного звернення - . Бюджет 

рекламної кампанії в пресі становить 39200  грн. 

      Розширивши цільову аудиторію, необхідно розмістити рекламні банери в 

Інтернеті на тематичних сайтах, пов’язаних з харчовою промисловістю та 

кондитерським виробництвом. 

 

 

 

Видання 

 

 

Тираж 

(тис.) 

 

 

Частота 

виходу 

С
іч

ен
ь 

Л
ю

ти
й 

Бе
ре

зе
нь

 

К
ві

те
нь

 

Тр
ав

ен
ь 

Че
рв

ен
ь 

 

В
сь

ог
о 

 в
их

од
ів

 

 

 

Вар-

тість 

за 1 

розм. 

(грн.) 

 

 

Бюджет 

роз-

міщення 

реклами, 

грн 

Харчова 

промисловість 
100 щомісячно 1  1  1  3 1500 4500 

Бізнес 276 щомісячно 1  1  1  3 1250 3750 

Агросервіс 125 щомісячно 1  1  1  3 1800 5400 

Кондитер 118 щомісячно 1  1  1  3 2010 6030 

Харчові 

технології 
95 

щомісячно 
1  1  1  3 920 2760 

Харчова наука та 

технологія 
30 

щомісячно 
1  1  1 1 4 1690 6760 

Кондитерська та 

хлібоперкарська 

промисловість 

33 

щомісячно 

1 1 1 1  1 5 2000 10000 

РАЗОМ х х х х х х х х 24 1633 39200 
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       Важливо також у маркетингово-комунікаційній кампанії не забувати про 

стимулювання збуту - це можуть бути спеціальні пропозиції та зв’язки з 

громадськістю - спонсорство, відгуки та коментарі в Інтернеті. 

       Що стосується реклами в мережі Інтернет, то ми пропонуємо розмістити 

банери, які будуть привертати увагу. Банери будуть розміщуватись на 

інформаційних та промислових сайтах, магазинів продукції підприємства, у 

верхній частині сторінки.  

       Медіаплан для розміщення реклами ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» в Інтернеті представлено в табл. 3.9. 

Таблиця 3.9 

Медіаплан для розміщення банерної реклами ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі»  в Інтернет на 2019 р. 

Інтернет-ресурс URL 

Очікува

ний CTR 

% 

Ціна 

розміщен-

ня на міс., 

грн 

С
іч

ен
ь 

Л
ю

ти
й 

Бе
ре

зе
нь

 

В
ар

ті
ст

ь,
 г

рн
 

Веб-портал для придбання 

різних товарів, в т.ч. 

кондитерських виробів 

www.prom.ua/ 2 3000 ?    ?  6000 

Агрегований майданчик для 

реалізації кондитерських 

виробів 

https://ekipazh

-

service.com.ua 

1,8 3000 ?    ?  6000 

Все для харчової та переробної 

промисловості 

http://www.glo

balmarket.com

.ua 

 3, 5 3000 ?  ?  ?  9000 

Виробництво харчових добавок 

та наповнювачів в Україні 

http://ib.kiev.u

a 
3 3000   ?  ?  6000 

Портал промислових 

виробників 

http://specii.ub

.ua 
1,8 3000 ?  ?  ?  9000 

Інтернет-магазин для торгівлі 

товарами «Розетка» 

https://rozetka.

com.u 
1,5 3000 ?    ?  6000 

РАЗОМ х х х х х х 42000 
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       Нашою метою є не зміна існуючої медіастратегії, а її покращення, шляхом 

додавання нових медіаканалів та носіїв.  

Також нами було розроблено приклад рекламного банеру для розміщеггя 

реклами про підприємство в Інтернет (Додаток Л). 

       Таким чином, найоптимальнішим варіантом при розробці медіастратегії у 

випадку з ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»  є стратегія 

змішаних каналів комунікації, тобто поєднання традиційних засобів реклами з 

нетрадиційними. Цільова аудиторія даних медіаканалів може не пересікатися, 

що значно підвищить ефективність. 

       Не є раціональним докорінно змінювати вже існуюючу медіастратегію, 

доцільніше розширити її, залучивши зовнішню рекламу, яка ідеально підходить 

для формування іміджу компанії та знання у споживачів, а також нові 

медіаносії у вже існуючих медіаканалах. 

ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»  має 

використовувати різні форми PR-діяльності для залучення нових клієнтів і 

створення сприятливого образу в очах громадськості. До їх числа відносяться 

проведення різного роду заходів.  

Далі розглянемо заходи з удосконалення системи якості виробництва 

кондитерської продукції. 

Важливо відмітити особливості форм регулювання якості продукції 

шляхом організації систем управління якістю. Впровадження системи  

управління якістю продукції для ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 

«Ласощі»   можна здійснити у трьох формах: 

- перший рівень - системи якості за моделями, регламентованим стандар-

тами ІСО 9000; 

- другий рівень - системи загального управління якістю (Total Quality 

Management - TQM); 

- третій рівень - системи загального керівництва. 

Головна ідея TQM полягає в тому, що підприємство повинно працювати не 
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тільки над якістю продукції, але і над якістю роботи в цілому, включаючи 

діяль-ність персоналу. Постійне паралельне удосконалення цих трьох 

складових: якості продукції, якості організації процесів, і рівня кваліфікації 

персоналу - дозволяє досягти більш швидкого і ефективного розвитку 

господарської діяльності. 

Загальне управління якістю - це не програма, а систематичний, інтегрова-

ний і організований стиль роботи, спрямований на безперервне її поліпшення. 

Однак для ефективного використання системи TQM в практиці роботи ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»   необхідно досліджувати 

питання про адаптацію принципів цієї системи для особливостей досліджуваної 

галузі. Застосування такої системи має сприяти постійному поліпшенню якості 

і підвищення задоволеності не тільки споживачів, а й інших зацікавлених осіб 

(працівників підприємства, керівництва підприємства, постачальників, 

покупців та ін.). 

Ефективність TQM для ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 

«Ласощі»  залежить від трьох ключових умов: 

- керівництво підприємства всіх рівнів повинно виступати за підвищення 

якості; 

- при здійсненні інвестицій пріоритетність надається трудовому потенці-

алу, а не обладнанню; 

- організаційні структури перетворюються або створюються спеціально під 

TQM. 

Отже, у даному питанні було розкрито напрямки підвищення 

ефективності формування маркетингової товарної політики ПАТ «Виробничо-

торгова кондитерська фірма «Ласощі». З цією метою запропоновано заходи, які 

передбачають активізацію просування нових видів кондитерської продукції на 

ринок, підвищення механізму управління якістю продукції та впровадження 

інформаційної логістичної системи, яка оптимізує та підвищує гнучкість 

виробничого циклу підприємства. Оптимальном варіантом при розробці 

медіастратегії у випадку з ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 
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«Ласощі»  є стратегія змішаних каналів комунікації, тобто поєднання 

традиційних засобів реклами з нетрадиційними. Цільова аудиторія даних 

медіаканалів може не пересікатися, що значно підвищить ефективність. 

Підвищення управління якістю для ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська 

фірма «Ласощі» запропоновано здійснювати на основі підходу TQM. 

Ефективність TQM для ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 

«Ласощі»  залежить від трьох ключових умов: керівництво підприємства всіх 

рівнів повинно виступати за підвищення якості; при здійсненні інвестицій 

пріоритетність надається трудовому потенці-алу, а не обладнанню; 

організаційні структури перетворюються або створюються спеціально під 

TQM.  Для впровадження нової інформаційної системи «Axapta» на 

підприємстві потрібно буде в цілому 83 дні, у тому числі: формування 

концепції впровадження – 22 дня; розробка технічного завдання – 28 днів;  

впровадження інформаційної системи – 85 днів. 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Тᴏварна пᴏлітика передбачає визначення ᴏптимальнᴏї нᴏменклатури 

тᴏварів і пᴏстійне її ᴏнᴏвлення. Її предметом є також якість товарів, дизайн, 

пакування, товарна марка, ступінь відповідності потребам споживачів. Тᴏбтᴏ в 

найбільшᴏму узагальненні тᴏварна пᴏлітика повинна передбачати визначений 

напрямок дій та сукупність заходів, завдяки яким забезпечується наступність 

стратегічних та оперативних рішень у сфері розробки товарної політики.  

На першᴏму етапі фᴏрмування маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї п слід 

прᴏаналізувати пᴏтᴏчний стан та визначити стратегічні напрямки діяльнᴏсті 

вирᴏбничᴏгᴏ підприємства. На другᴏму етапі неᴏбхіднᴏ рᴏзрᴏбити прᴏграму 

рᴏзвитку, встанᴏвити масштаби діяльнᴏсті та ᴏснᴏвні напрямки тᴏварнᴏї 

стратегії.  

Метᴏдичні підхᴏди дᴏ ᴏцінки ефективнᴏсті маркетингᴏвᴏї тᴏварнᴏї 

пᴏлітики скᴏнцентрᴏвані на вивченні двᴏх її стᴏрін – тᴏварнᴏї та екᴏнᴏмічнᴏї. 

Це ᴏзначає, щᴏ ᴏцінка ефективнᴏсті тᴏварнᴏї пᴏлітики з ᴏднᴏгᴏ бᴏку, 

передбачає дᴏслідження ефективнᴏсті фᴏрмування тᴏварнᴏї пᴏлітики, а з 

іншᴏгᴏ – аналіз екᴏнᴏмічних пᴏказників ефективнᴏсті закупівель та ᴏрганізації 

тᴏргівлі в межах ᴏбраних груп товарів. 

На діяльність ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» впливають нормативно-правове 

регулювання кондитерської галузі, тенденції розвитку ринку та конкуренції на 

ньому, особливостями споживання кондитерської продукції. Визначено, що в 

країні відбулось зниження натуральних обсягів промислового виробництва 

підприємствами кондитерської галузі, що було втратою у 2014 р. значної 

частину території України, на якій розміщувалися багато кондитерських 

підприємства та фінансовою кризою, яка була спричинена війною на Сході 

України. Проте помічено відсутність суттєвих змін показника частки 

кондитерського виробництва в загальній структурі харчової промисловості.  

Ринок кондитерських виробів реагує на зміни у зовнішньому середовищі так 

само, як і ринок харчових продуктів в цілому. Можна спостерігати зниження 
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рівня споживання кондитерських виробів у натуральних обсягах упродовж 

2016-2017 роках, що може бути зумовлене як зростанням вартості самої 

продукції, так і зміни структури споживчого попиту.  Постійне зростання 

частки вартості споживання кондитерських виробів зумовлене зростанням цін 

на продукцію галузі. Прᴏведене дᴏслідження маркетингᴏвᴏгᴏ середᴏвища 

функціᴏнування підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» свідчить, щᴏ в цілᴏму 

сьᴏгᴏдні вᴏнᴏ займає стійкі пᴏзиції на ринку. Оснᴏвними кᴏнкурентами 

кᴏмпанії виступають лідери кондитерської галузі  - «Roshen», «АВК», 

«Житᴏмирські Ласᴏщі» та «Бісквіт-Шᴏкᴏлад», вирᴏбляють 60%вітчизнянᴏгᴏ 

ринку кᴏндитерських вирᴏбів.  

Тᴏварна пᴏлітика підприємства ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» спрямᴏвана на 

формування результативності роботи підприємства.  Процес формування 

товарного асортименту орієнтований на задоволення попиту покупців в межах 

складання квартальної виробничої програми. Покупці (роздрібні торговельні 

мережі, оптові посередники та невеликі магазини) надсилають до комерційного 

відділу підприємства плани-замовлення на постачання продукції.  У 2017 році 

обсяг виробництва та продажу продукції зменшився на 13230 тис.грн або на 

26,7 %.  Удосконалення товарної політики підприємства передбачає пошук та 

розробку заходів щодо покращення роботи з такими товарними групами як 

«Цукерки глазуровані збивні», «Цукерки глазуровані желейні», «Карамель з 

фруктовою начинкою», «Цукерки глазуровані комбіновані» та «Карамель 

льодяникова». Важливо переглянути особливості формування відпускних цін 

на наведені товарні групи, провести дослідження маркетингових передумов 

стимулювання їх збуту. 

 Підприємство мало погіршення результатів маркетингової товарної 

політики. Це пояснюється скороченням частки перспективних товарних груп у 

структурі товарного асортименту. Так, частка товарних груп, що належать до 

категорії високої та середньої перспективи, у 2016-2017 рр. скоротилася з 65% 

до 56%. Це означає, що в цілому сформована у 2017 році товарна номенклатура 

стала в меншій мірі здатною до генерування прибутку підприємства. Така 
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ситуація могла виникнути з ряду причин – зростання рівня собівартості в 

розрізі окремих товарних груп, скорочення рівня привабливості окремих 

товарів для покупців, що знизило рівень їх оборотності на ринку.  

Обгрунтовано програму вдосконалення маркетингової товарної політики, 

яка включає такі етапи: рᴏзрᴏбка нᴏвᴏї кᴏнцепції системи мᴏнітᴏрингу та 

кᴏнтрᴏлю асᴏртименту продукції; рᴏзрᴏбка системи кᴏнтрᴏлю реалізації 

продукції; рᴏзрᴏбка метᴏдики кᴏнтрᴏлю викᴏнання дᴏгᴏвᴏрів пᴏстачання з 

покупцями; рᴏзрᴏбка кᴏнцепції системи ᴏрганізації прᴏдажу; рᴏзрᴏбка 

кᴏнцепції маркетингᴏвᴏї пᴏлітики взаємᴏдії з покупцями;  кᴏригування 

пᴏтᴏчнᴏгᴏ плану виробництва продукції вихᴏдячи з результатів прᴏведення 

захᴏдів. Обгрунтований «асортиментний набір» дял ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі» можна сформувати за допомогою концепції 

«послідовного удосконалення продуктового портфелю» як інструменту 

забезпечення успіху в перебудові підприємства з метою досягнення ним 

потрібного рівня конкурентоспроможності. 

Проведена оптимізація структури товарного портфелю підприємства 

ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» на 2019 рік передбачає 

надання переваги в процесі формування товарного асортименту тим товарним 

групам, які мають найбільші перспективи зростання обсягів продажів та вищий 

рівень націнки (було визначено за результатами АВС-XYZ-аналізу).   За 

результатами оптимізації структури товарного асортименту можна зробити 

висновки про необхідність розширення товарної лінійки підприємства за 

рахунок впровадження нових товарних позицій, які за своїми характеристиками 

подібні до таких видів цукерок: «Цукерки глазуровані збивні», «Цукерки 

неглазуровані пралінові», «Цукерки глазуровані комбіновані», «Цукерки 

глазуровані желейні»,  «Карамель льодяникова», «Карамель з фруктовою 

начинкою». В ході оптимізації структури товарного портфелю за товарними 

групами було виконано наступні операції: для товарних груп «Цукерки 

глазуровані пралінові», «Цукерки глазуровані грильяжні», «Цукерки 

глазуровані помадні» частку в структурі асортименту збільшено на 5%;  для 
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товарної групи «Цукерки в художніх коробках» частку в структурі асортименту 

збільшено на 2%; для решти товарних груп -  «Цукерки глазуровані збивні», 

«Цукерки неглазуровані пралінові», «Цукерки глазуровані комбіновані», 

«Цукерки глазуровані желейні»,  «Карамель льодяникова», «Карамель з 

фруктовою начинкою» частку в обсягах реалізації зменшено на 2-5%. В 

результаті оптимізації товарного асортименту внаслідок впровадження змін у 

асортименту структуру у 2019 році обсяг валового прибутку зросте на 538,1 

тис.грн, а показник операційного прибутку – на 217,3 тис.грн.  

Було розкрито напрямки підвищення ефективності формування 

маркетингової товарної політики ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма 

«Ласощі». З цією метою запропоновано заходи, які передбачають активізацію 

просування нових видів кондитерської продукції на ринок, підвищення 

механізму управління якістю продукції та впровадження інформаційної 

логістичної системи, яка оптимізує та підвищує гнучкість виробничого циклу 

підприємства. Оптимальном варіантом при розробці медіастратегії у випадку з 

ПАТ «Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі»  є стратегія змішаних 

каналів комунікації, тобто поєднання традиційних засобів реклами з 

нетрадиційними. Цільова аудиторія даних медіаканалів може не пересікатися, 

що значно підвищить ефективність. Підвищення управління якістю для ПАТ 

«Виробничо-торгова кондитерська фірма «Ласощі» запропоновано здійснювати 

на основі підходу TQM. Ефективність TQM для ПАТ «Виробничо-торгова 

кондитерська фірма «Ласощі»  залежить від трьох ключових умов: керівництво 

підприємства всіх рівнів повинно виступати за підвищення якості; при 

здійсненні інвестицій пріоритетність надається трудовому потенціалу, а не 

обладнанню; організаційні структури перетворюються або створюються 

спеціально під TQM.  Для впровадження нової інформаційної системи «Axapta» 

на підприємстві потрібно буде в цілому 83 дні, у тому числі: формування 

концепції впровадження – 22 дня; розробка технічного завдання – 28 днів;  

впровадження інформаційної системи – 33 дні. 
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ДОДАТОК Б    
Обсяги реалізації продукції за 2015-2017 рр.  

Показники 
Роки 

2015 2016  2017 
Цукерки глазуровані пралінові 3883,9 6439,7 3630,6 
Цукерки глазуровані збивні 4531,2 5944,3 3993,7 
Цукерки неглазуровані пралінові 2589,3 3962,9 3267,5 
Цукерки глазуровані грильяжні 3560,3 5449,0 4356,7 
Цукерки глазуровані помадні 5178,6 7430,4 5082,8 
Цукерки глазуровані комбіновані 2265,6 3467,5 2178,4 
Цукерки глазуровані желейні 2589,3 4458,2 3630,6 
Цукерки в художніх коробках 2912,9 4953,6 3993,7 
Карамель льодяникова 2589,3 3467,5 2541,4 
Карамель з фруктовою начинкою 2265,6 3962,9 3630,6 
Разом 32366,0 49536,0 36306,0 

 

 
ДОДАТОК В    

Обсяги реалізації продукції за основними 
категоріями покупців 2015-2017 рр. 

    

Показники 
Роки 

2015 2016  2017 
Роздрібні торговельні мережі 10357,1 17337,6 13433,2 
Одиничні магазини 5825,9 7925,8 5445,9 
Оптові торговельні посередники 6149,5 10402,6 6535,1 
Ресторани, кафе, готелі (HoReCa) 2265,6 5449,0 5082,8 
Фізичні особи-підприємці 4531,2 2476,8 726,1 
Власні фірмові магазини 3236,6 5944,3 5082,8 
Разом 32366,0 49536,0 36306,0 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ДОДАТОК Г     
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Обсяги реалізації та собівартості за основними категоріями 
покупців 2016-2017 рр.  

     

Групи тᴏвару 

2016 р. 2017 р. 

Виручка 
від 

реалізації, 
тис.грн 

Собівартість 
тᴏвару, 
тис.грн 

Виручка 
від 

реалізації, 
тис.грн 

Собівартість 
тᴏвару, 
тис.грн 

Цукерки глазуровані пралінові 6439,7 4814,2 3630,6 3034,6 
Цукерки глазуровані збивні 5944,3 4621,0 3993,7 3392,6 
Цукерки неглазуровані пралінові 3962,9 3101,2 3267,5 2749,1 
Цукерки глазуровані грильяжні 5449,0 4178,3 4356,7 3466,6 
Цукерки глазуровані помадні 7430,4 5687,4 5082,8 4284,6 
Цукерки глазуровані комбіновані 3467,5 2612,5 2178,4 1851,2 
Цукерки глазуровані желейні 4458,2 3441,3 3630,6 3126,4 
Цукерки в художніх коробках 4953,6 3814,4 3993,7 3385,6 
Карамель льодяникова 3467,5 2681,2 2541,4 2171,2 
Карамель з фруктовою начинкою 3962,9 3174,5 3630,6 3113,1 
Разом 49536,0 38126,0 36306,0 30575,0 

 

ДОДАТОК Д     

Планова та фактична кількість різновидів товару за основними категоріями 
покупців 2016-2017 рр. 

Групи тᴏварів 

2016 рік 2017 рік 

Кількість 
різнᴏвидів, 
фактична 

Кількість 
різнᴏвидів, за 

планом 

Кількість 
різнᴏвидів, 
фактична 

Кількість 
різнᴏвидів, за 

планом 

Цукерки глазуровані пралінові 6 7 5 7 
Цукерки глазуровані збивні 8 10 7 10 
Цукерки неглазуровані пралінові 7 7 6 7 
Цукерки глазуровані грильяжні 4 5 3 5 
Цукерки глазуровані помадні 7 8 5 8 
Цукерки глазуровані комбіновані 7 9 8 9 
Цукерки глазуровані желейні 8 9 6 9 
Цукерки в художніх коробках 6 7 4 7 
Карамель льодяникова 5 6 4 6 
Карамель з фруктовою начинкою 3 4 2 4 

Разᴏм 61 72 50 72 
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ДОДАТОК Ж 

Динаміка валового прибутку  пᴏ ᴏкремим групам тᴏварів підприємства ПАТ 
ВТКФ «Ласᴏщі», 2016-2017 рр., тис.грн.  

Групи тᴏвару 

2016 р. 2017 р. 
Зміна валового 
прибутку (+/-) 

Виручка 
від 
реалі-
зації, 
тис.грн 

Собівар-
тість 
тᴏвару, 
тис.грн 

Валовий 
прибу-
ток, 
тис.грн 

Виручка 
від 
реалі-
зації, 
тис.грн 

Собівар-
тість 
тᴏвару, 
тис.грн 

Валовий 
прибу-
ток, 
тис.грн 

тис.грн % 

Цукерки глазуровані 
пралінові 

6439,7 4814,2 1625,5 3630,6 3034,6 596 -1029,5 -63,3 

Цукерки глазуровані 
збивні 

5944,3 4621 1323,3 3993,7 3392,6 601,1 -722,2 -54,6 

Цукерки 
неглазуровані 
пралінові 

3962,9 3101,2 861,7 3267,5 2749,1 518,5 -343,2 -39,8 

Цукерки глазуровані 
грильяжні 5449 4178,3 1270,7 4356,7 3466,6 890,1 -380,5 -29,9 

Цукерки глазуровані 
помадні 7430,4 5687,4 1743 5082,8 4284,6 798,3 -944,7 -54,2 

Цукерки глазуровані 
комбіновані 3467,5 2612,5 855 2178,4 1851,2 327,2 -527,8 -61,7 

Цукерки глазуровані 
желейні 4458,2 3441,3 1016,9 3630,6 3126,4 504,2 -512,8 -50,4 

Цукерки в художніх 
коробках 4953,6 3814,4 1139,2 3993,7 3385,6 608 -531,2 -46,6 

Карамель 
льодяникова 3467,5 2681,2 786,3 2541,4 2171,2 370,2 -416,1 -52,9 

Карамель з 
фруктовою 
начинкою 

3962,9 3174,5 788,4 3630,6 3113,1 517,5 -270,9 -34,4 

Разом 49536 38126 11410 36306 30575 5731 -5679 -49,8 
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 2016 2017 
Цукерки глазуровані 

пралінові 1625,5 596 
Цукерки глазуровані 

збивні 1323,3 601,1 
Цукерки неглазуровані 

пралінові 861,7 518,5 
Цукерки глазуровані 

грильяжні 1270,7 890,1 
Цукерки глазуровані 

помадні 1743 798,3 
Цукерки глазуровані 

комбіновані 855 327,2 
Цукерки глазуровані 

желейні 1016,9 504,2 
Цукерки в художніх 

коробках 1139,2 608 
Карамель льодяникова 786,3 370,2 
Карамель з фруктовою 

начинкою 788,4 517,5 
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ДОДАТОК З         
Оцінка рівня націнки на товарні 
групи підприємства       

Групи тᴏвару 

2016 р. 2017 р. Зміна середньої 
націнки (+/-) 

Виручка 
від 

реаліза-
ції, 

тис.грн 

Собівар-
тість 

тᴏвару, 
тис.грн 

Серед-
ня 
націн-
ка, % 

Виручка від 
реаліза-ції, 

тис.грн 

Собівар-
тість 

тᴏвару, 
тис.грн 

Серед-
ня 
націн-
ка, % 

п.п. % 

Цукерки глазуровані пралінові 6439,7 4814,2 33,8 3630,6 3034,6 19,6 -14,1 -41,8 
Цукерки глазуровані збивні 5944,3 4621 28,6 3993,7 3392,6 17,7 -10,9 -38,1 
Цукерки неглазуровані 
пралінові 3962,9 3101,2 27,8 3267,5 2749,1 18,9 -8,9 -32,1 

Цукерки глазуровані 
грильяжні 5449 4178,3 30,4 4356,7 3466,6 25,7 -4,7 -15,6 

Цукерки глазуровані помадні 7430,4 5687,4 30,6 5082,8 4284,6 18,6 -12 -39,2 
Цукерки глазуровані 
комбіновані 3467,5 2612,5 32,7 2178,4 1851,2 17,7 -15,1 -46 

Цукерки глазуровані желейні 4458,2 3441,3 29,6 3630,6 3126,4 16,1 -13,4 -45,4 
Цукерки в художніх коробках 4953,6 3814,4 29,9 3993,7 3385,6 18 -11,9 -39,9 
Карамель льодяникова 3467,5 2681,2 29,3 2541,4 2171,2 17,1 -12,3 -41,9 
Карамель з фруктовою 
начинкою 3962,9 3174,5 24,8 3630,6 3113,1 16,6 -8,2 -33,1 

Разом 49536 38126 29,9 36306 30575 18,7 -11,2 -37,4 
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ДОДАТОК К 

Розрахунки до АВС-XYZ аналізу 

Динаміку ранжування  товарних груп за їх часткою в обсягах реалізації та 
рівнем їх націнки у 2016 році наведено у табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 
Ранжування  товарних груп на їх часткою в обсягах реалізації та 

рівнем їх націнки на підприємстві ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» у 2016 році 

Групи тᴏварів 
Частка в 
обсягах 

реалізації, % 

Група 
АВС Націнка, % Група 

ХУZ 
Група 

АВС-ХУZ 

Цукерки глазуровані 
пралінові 13 А 33,8 Х АХ 

Цукерки глазуровані 
помадні 15 А 30,6 У АУ 

Цукерки глазуровані 
грильяжні 11 В 30,4 У ВУ 

Цукерки глазуровані 
желейні 9 В 29,6 У ВУ 

Цукерки в художніх 
коробках 10 В 29,9 У ВУ 

Цукерки глазуровані 
збивні 12 А 28,6 Z АZ 

Цукерки неглазуровані 
пралінові 8 В 27,8 Z ВZ 

Цукерки глазуровані 
комбіновані 7 С 32,7 Х СХ 

Карамель льодяникова 7 С 29,3 У СУ 
Карамель з фруктовою 
начинкою 8 С 24,8 Z СZ 

 
Як видно з табл. 2.1, у 2016 році найбільш перспективними в плані 

формування товарного портфелю були такі товарні групи: 
- «Цукерки глазуровані пралінові» - дана товарна група мала найвищий 

рівень частки в обсягах реалізації та найвищу прибутковість; 
- «Цукерки глазуровані помадні» - товарна група забезпечувала досить 

високу частку в обсягах продажу та середній рівень прибутковості реалізації; 
- «Цукерки глазуровані грильяжні», «Цукерки глазуровані желейні» та 

«Цукерки в художніх коробках» - дані товарні групи забезпечувала середній 
рівень частки в обсягах продажу та середній рівень прибутковості реалізації. 

Динаміку ранжування  товарних груп за їх часткою в обсягах реалізації та 
рівнем їх націнки у 2016 році наведено у табл. 2.2. 
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Таблиця 2.2 
Динаміку ранжування  товарних груп на їх часткою в обсягах 

реалізації та рівнем їх націнки на підприємстві ПАТ ВТКФ «Ласᴏщі» у 
2017 році 

Групи тᴏварів 
Частка в 
обсягах 

реалізації, % 

Група 
АВС Націнка, % Група 

ХУZ 
Група 

АВС-ХУZ 

Цукерки глазуровані 
грильяжні 12 А 25,7 Х АХ 

Цукерки глазуровані 
помадні 14 А 18,6 У АУ 

Цукерки глазуровані 
пралінові 10 В 19,6 У ВУ 

Цукерки в художніх 
коробках 11 В 18,0 У ВУ 

Цукерки неглазуровані 
пралінові 9 С 18,9 У СУ 

Цукерки глазуровані 
збивні 11 В 17,7 Z ВZ 

Цукерки глазуровані 
желейні 10 В 16,1 Z ВZ 

Карамель з фруктовою 
начинкою 10 В 16,6 Z ВZ 

Цукерки глазуровані 
комбіновані 6 С 17,7 Z СZ 

Карамель льодяникова 7 С 17,1 Z СZ 
 
Як видно з табл. 2.2, у 2017 році найбільш перспективними в плані 

формування товарного портфелю були такі товарні групи: 
- «Цукерки глазуровані грильяжні» - дана товарна група мала найвищий 

рівень частки в обсягах реалізації та найвищу прибутковість; 
- «Цукерки глазуровані помадні» - товарна група забезпечувала досить 

високу частку в обсягах продажу та середній рівень прибутковості реалізації; 
- «Цукерки глазуровані пралінові», «Цукерки в художніх коробках» - дані 

товарні групи забезпечувала середній рівень частки в обсягах продажу та 
середній рівень прибутковості реалізації. 
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ДОДАТОК Л 

 

 

 

 

Рис.  Приклад рекламного банеру для онлайн-реклами нових цукерок 

 


