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ВСТУП 

Для успішної маркетингової діяльності підприємств необхідні їх 

партнерство та взаємодія з державними органами, бізнес-партнерами, 

споживачами, громадськими організаціями та суспільством в цілому. При 

організації та вдосконаленні корпоративної маркетингової діяльності все це 

можливо. 

В умовах нестабільності, кризи, підвищених ризиків діяльності та 

посилення ринкової конкуренції маркетинг є механізмом, який допомагає 

компаніям реалізувати нові можливості, вижити та розвиватися. Для 

збереження, зміцнення та розвитку позицій підприємства на ринку менеджери 

та експерти повинні оволодіти маркетингом, отримати маркетингову інтуїцію 

та володіти маркетинговими навичками. 

Сьогодні дуже важливо розуміти, що маркетинг є багатогранним 

поняттям, що включає філософію управління ринком; стратегії дій і стратегії 

основної частини ринкових відносин; види професійної діяльності; набір 

специфічних функцій; методологію маркетингова діяльність. Маркетинг – це 

функція, яка визначає політику, стиль і характер управління. Впровадження 

концепцій маркетингу в практику підприємств і організацій дозволяє 

сформувати обґрунтований стратегічний план, гнучко реагувати на ринкові 

умови, керувати складними умовами ринкової конкуренції. 

Поєднуючи маркетинг і менеджмент, маркетинг є інструментом 

реалізації стратегій управління, а менеджмент — основою використання 

цього інструменту для створення умов для ефективної діяльності 

підприємства, маркетинг і менеджмент не є суперечливими, а навпаки — 

взаємодоповнювальними. 

Метою магістерської роботи є діагностика інтеграції маркетингу та 

управління бізнесом. 

Завданням магістерської роботи є надання практичних пропозицій 
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щодо формування та реалізації стратегії економічної стабільності ПрАТ 

«Мікроприлад». 

Основними цілями магістерської роботи є: 

• описати історію розвитку компанії; 

• вивчити організаційну структуру; 

• оцінити фінансове становище компанії; 

• врахувати конкретні обставини маркетингової діяльності компанії; 

• надати опис внутрішнього мікросередовища; 

• вивчити зовнішнє мікросередовище компанії; 

• здійснити аналіз впливу макросередовища на діяльність; 

• описати товарну політику виробника; 

• оцінити маркетингову цінову політику компанії; 

• дослідження з організації маркетингової комунікаційної діяльності; 

• зрозуміти маркетингову політику дистрибуції компанії; 

• узагальнити основні проблеми та перешкоди маркетингової діяльності 

компанії; 

• запропонувати шляхи вдосконалення маркетингової діяльності 

компанії. 

Об’єктом магістерської роботи є ПрАТ «Мікроприлад». 

Предметом магістерської роботи є інтеграція маркетингу та 

менеджменту ПрАТ «Мікроприлад». 

Звітна інформаційна база містить корпоративну фінансову та податкову 

звітність, підручники, наукову літературу та нормативно-правову базу. 
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РОЗДІЛ 1. 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГОВОГО 

МЕНЕДЖМЕНТУ У ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ 

1.1 Маркетинговий менеджмент в системі управління 

підприємством 

Маркетинг відіграє важливу роль у функціонуванні бізнесу, оскільки в 

основному впливає на фінансові та економічні показники, але з розвитком 

наукового мислення, зростанням конкуренції в глобальному масштабі та 

зміною методів розуміння маркетингу як науки, він веде до його виділення в 

окрему ланку, що стає основою корпоративної ефективності. Виділення 

маркетингу як окремої ланки в системі корпоративного управління поступово 

призвело до того, що він стає самостійним об'єктом управління. Тобто 

інтеграція маркетингу та менеджменту, нова концепція маркетингового 

менеджменту постає як концепція управління бізнесом. 

Розуміння сутності маркетингового менеджменту потребує теоретико-

методологічного аналізу, щоб зробити певні висновки щодо концепції цього 

поняття, визначивши тим самим його статус і роль в управлінні бізнесом. 

У таблиці. 1.1 Дайте визначення поняття «маркетинговий менеджмент» 

виходячи з сучасності кожного автора. 

Теоретичний аналіз поняття «маркетинговий менеджмент» дозволяє 

узагальнити шляхи та зробити висновки, переважно в зарубіжних та 

вітчизняних документах цей термін рекомендується розглядати з точки зору 

різних підрозділів, відділів та бізнес-підрозділів керуючої компанії. 

Маркетингова основа. Біловодська М.М. підтвердила цей висновок, а також 

довела це у своєму дослідженні: «...Ми говоримо про управління всією 

діяльністю компанії за принципами маркетингу – використання маркетингу 

як філософії управління, коли всі відділи планують та оцінюють свою 

позицію маркетингу подій» [26;175].  
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Управлінням вважається управління всіма функціями (загальними та 

персональними) підприємства, а всі структурні підрозділи базуються на 

маркетингу. Управління маркетингом виникає тоді, коли управління 

організацією базується на принципах маркетингу, тобто коли центром 

організації є покупець (споживач), система маркетингу та управління 

об'єднує всі зусилля, щоб якнайкраще задовольнити потреби та вимоги 

залучених сторін. в обмін... …» [4, c.56]. 

Таблиця 1.1      

«Узагальнення визначення поняття «маркетинговий менеджмент» 

Автор Визначення маркетингового менеджменту 
     1 2 

 

Котлер Ф., Келлер   

К.Л. 

«Управління маркетингом» - процес планування та реалізації 
концепцій ціноутворення, просування та розповсюдження, 
концепції товарів і послуг, а також комунікації, спрямованої на 
досягнення особистих та організаційних цілей. [1, c.175] 

 

             Друкер П. 

Концепція управління компанією, з покупцем як центром, 

клієнтами, які потребують 

 

 

Балабанова Л.В. 

 І вимоги, як і вся компанія, її філії, підрозділи та відділи 

розроблені таким чином, щоб максимально задовольнити ці 

потреби [2, c.219]. 

 

       Біловодська О.А. 

Поняття маркетингового менеджменту ширше за менеджмент 

маркетингу. Якщо остання є однією із загальних функцій 

менеджменту, то маркетинг 

 

 

Войчак А.В. 

 Менеджмент — це управління всіма функціями та всіма 
структурними підрозділами на основі маркетингу [3, c.75]. 

 

Россоха В.В. 

Зміна режиму мислення - всі управлінські рішення враховують 
ринковий попит, можливість безперервно змінювати ринковий 
попит, тобто підприємство не тільки звертає увагу на внутрішні 
можливості, а й - враховує зовнішні умови [4, c.82] 

 

Іванова Р.Х. 

Аналізуйте, плануйте, впроваджуйте та контролюйте заходи, 

спрямовані на створення, зміцнення та підтримку 

взаємовигідних обмінів з цільовим ринком для досягнення 

конкретних корпоративних цілей (прибуток, зростання 

продажів, частка ринку, проникнення на ринок тощо). 

Водночас система таких заходів включає маркетингову 

політику, пов’язану з продукцією компанії, ціноутворенням, 

розповсюдженням та розповсюдженням. [5, c.361] 

У той же час не можна не погодитися з думкою більшості наукових 

думок і представників бізнесу, що маркетинговий менеджмент не завжди 
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встановлює центральну ланку організації на практиці і не повною мірою 

поширюється на всі рівні маркетингових концепцій, навіть якщо 

маркетингова діяльність необхідно керувати. У всіх цих випадках. 

Хоча маркетинг не завжди є ядром корпоративного управління, слід 

пам’ятати, що він впливає на стан фінансово-господарської діяльності: від 

вибору стратегії просування товарів і послуг, політики класифікації, 

інформаційного забезпечення, комунікаційної політики тощо. суб'єкта. Ось 

чому важливо усвідомлювати, що концептуальні основи маркетингового 

менеджменту можуть бути різноманітними. Іншими словами, стан ринку, на 

якому працює підприємство, часто може бути різним, тому зміст і можливість 

використання комплексу маркетингу для управлінської діяльності також 

можуть бути різними. 

Поєднуючи маркетинг і менеджмент, маркетинг є інструментом 

реалізації стратегій управління, а менеджмент є основою використання цього 

інструменту для створення умов для ефективної діяльності 

підприємства.Маркетинг і менеджмент не є суперечливими та 

взаємодоповнювальними. 

Тому маркетинговий менеджмент є невід’ємною частиною системи 

управління підприємством, за допомогою якої формується філософська 

парадигма управління. 

Досвід вітчизняних підприємств показав, що застосування концепцій 

управління маркетингом обмежується створенням організаційних структур, в 

яких бере участь відділ маркетингу, що вкрай хибно в розумінні філософії 

управління маркетингом. Формування організаційної структури на основі 

маркетингу не призведе до швидкого поліпшення економічної ситуації, тому 

необхідна комплексна зміна парадигми управління. 

Перш ніж продовжити розгляд сутності механізму реалізації 

маркетингового менеджменту, необхідно розрізнити поняття системи 

управління та механізму управління. Система управління являє собою 

повний набір елементів 
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Цей механізм є способом взаємодії елементів. Механізми зазвичай 

реалізуються через відповідні форми взаємодії та інструменти між 

елементами для досягнення своїх цілей. Система є невід'ємним елементом. 

При цьому формування системи управління ресурсами бізнес-структури 

передбачає визначення необхідних елементів для спільного забезпечення 

реалізації цілей фінансової діяльності підприємства. 

У своєму дослідженні Балабаніц Відео та Аудіо висунув бачення 

маркетингового менеджменту, тобто загальну концепцію системного 

управління маркетинговою діяльністю на основі маркетингових 

принципів.Виділяють три складові, які загалом включають весь процес 

впровадження механізмів управління маркетингом. : 

1) Система функцій управління корпоративним маркетингом; 

2) Проблеми в системі управління маркетингом підприємства, що 

перешкоджають здійсненню процесу управління маркетинговою взаємодією; 

3) У процесі інтеграції маркетингової взаємодії в корпоративну систему 

управління маркетингом орієнтуйтеся на напрям впливу. 

Балабанець А. В. Управління маркетинговою взаємодією є важливою 

функцією бізнес-рівня у багаторівневій функціональній системі 

корпоративного маркетингового управління. Тому автор вважає, що процес 

маркетингових взаємовідносин з цільовим ринком та діловими партнерами 

має бути глибоко інтегрований в систему маркетингового менеджменту 

компанії для створення нових і більш ефективних методів управління її 

ринковою діяльністю для забезпечення довгострокового сталого розвитку. 

розвивається. 

За словами Бєлявцева М.І. та Воробйова В.Н., механізм впровадження 

маркетингового менеджменту включає ряд специфічних процедур, 

призначених для управління потребами цільових клієнтів, послуг і повного 

задоволення їх потреб, що є метою їх маркетингової діяльності. 

У своєму дослідженні Войчак А.В. впровадження маркетингового 

менеджменту розглядає як логічну послідовність дій для досягнення 
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корпоративних цілей.Запропонований метод процесу складається з певних 

етапів, з яких завершальним етапом процесу управління маркетингом є 

впровадження. 

Маркетинговий план, контроль та аналіз корпоративної маркетингової 

діяльності.Аналізуючи праці, як вітчизняних, так і зарубіжних науковців 

треба зазначити, що механізм впровадження маркетингового менеджменту 

базується на принципах маркетингу, де всередині постає покупець або клієнт, 

а сама система маркетингу виступає як інструмент реалізації з одного боку 

його бажань, а з іншого -  - стратегічних цілей підприємства за допомогою 

менеджменту, який виступає певною базою для реалізації окремих 

інструментарних елементів маркетингу. 

Механізм впровадження маркетингового менеджменту в загальну 

систему управління підприємством супроводжується реалізацією низки 

процесів, що взаємопов’язані між собою і повинен розглядатись як 

підсистема менеджменту підприємства, тобто його складова. 

Визначення реалізації маркетингового менеджменту з зазначеної 

позиції дає змогу зв’язати з іншими складовими і визначити його вплив на 

показники фінансово - економічної діяльності в складі фінансового 

менеджменту. Будучи складовою частиною системи управління організацією 

фінансовий менеджмент займає в ній центральне місце. Він дозволяє 

координувати результати та підвищувати ефективність виробничого 

менеджменту, маркетингового менеджменту, менеджменту персоналу та 

інших складових загального менеджменту. Будь-який управлінський вплив 

здійснюється з певною метою. Якщо говорити про мету фінансового 

менеджменту, то в різних джерелах можна зустріти  різні підходи до її 

визначення. Серед найбільш поширених можна виділити такі: раціональне 

використання ресурсів для створення ринкової вартості, здатної покрити всі 

витрати, пов’язані з використанням ресурсів, і забезпечити прийнятний  

рівень доходів на умовах, адекватних ризику вкладників капіталу; 

знаходження розумного компромісу між завданнями, що ставить перед собою 
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підприємство, і фінансовими можливостями реалізації цих завдань для: 

підвищення обсягів продажів і прибутку; підтримування стійкої 

прибутковості підприємства та ін. 

 
1.2  Організація маркетингового менеджменту на підприємстві 

 

Будь-яка комерційна діяльність здійснюється з метою досягнення 

певного результату. В управлінні маркетингом основними такими 

результатами є реалізація комерційних переваг і соціальний вплив. Реалізація 

першої мети дає змогу підприємству підтримувати збалансований розвиток, 

забезпечувати рентабельність господарської діяльності та оптимальний рівень 

рентабельності, підвищувати або підтримувати певний рівень продажу 

товарів, послуг чи ідей. У той же час реалізація другої мети допомагає 

компаніям досягти певного соціального ефекту, тобто створити чи знищити 

певний попит, навчити споживачів використовувати продукт різними 

можливими способами та в найкращій кількості, а також надати продукт 

певний статус чи мода. Ці цілі управління маркетингом підприємства 

потребують значного коригування відповідно до конкретних вимог основних 

учасників процесу, що формує п’ятирівневу угоду, показану на рисунку 1.1.

 

Рис. 1.1 Рівень коригування основних цілей у процесі 

організації управління маркетингом підприємства
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Перший рівень включає труднощі, з якими стикаються власники 

бізнесу та менеджери з найму для досягнення певного рівня продуктивності. 

Зазвичай власники бізнесу (особливо акціонери біржових компаній) 

сподіваються розподілити між ними більше прибутку у вигляді дивідендів за 

рахунок зниження витрат на інновації або інших заходів, необхідних для 

сталого розвитку компанії на ринку. При цьому найняті керівники вищого 

рівня намагалися виправдати додаткові витрати на модернізацію та 

збільшення заробітної плати, щоб отримати вищі заробітні плати чи премії, а 

також забезпечити компанії кращу ринкову позицію та стабільність у 

постійно мінливих умовах. 

На другому рівні необхідно узгодити основні цілі управління 

маркетингом відповідно до договору про співпрацю, що також призвело до їх 

коригування. На цьому рівні можуть бути задіяні можливості чи обмеження, 

такі як запровадження певних квот збуту, наявність системи партнерських 

знижок, домовленості про спільну маркетингову діяльність для просування 

продукції чи створення певного соціального іміджу, отримання 

інвестиційного капіталу чи взаємних фондів для Повний перелік компаній, 

що здійснюють комерційну або некомерційну діяльність. 

На третьому рівні головною метою управління маркетингом є 

координація відповідно до вимог і побажань клієнтів. В основному 

ефективність бізнесу досягається збільшенням продажів і формуванням 

оптимальної цінової стратегії компанії. Соціальні ефекти виробляються під 

впливом маркетингового тиску, тобто створення особливого образу 

продукції, послуг, ідей чи компаній в уяві покупців. На цьому рівні 

непрямими учасниками є конкуренти, які діють на ринку, впливають на 

споживачів, створюють умови конкурентного середовища відповідно до 

власних стратегій розвитку. Іншими словами, на цьому рівні є «тіньовий 

учасник», який активно бере участь у формуванні пріоритетів клієнтів. Однак 

слід зазначити, що якщо з конкурентом укладається угода про співпрацю 
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щодо спільних рекламних кампаній чи інших заходів, то ця форма впливу 

розцінюється як другий рівень. 

На четвертому рівні основні цілі управління маркетингом поєднуються 

з цілями співробітників компанії. Такий рівень ефективності бізнесу 

досягається шляхом визначення оптимальних витрат на заробітну плату 

працівникам за завершення роботи та загальної ефективності роботи 

працівників, яка оцінюється за допомогою якісних та кількісних показників. 

Іншими словами, необхідно підтримувати певний баланс між збільшенням 

фонду оплати праці для зниження рівня рентабельності та підвищенням рівня 

плинності кадрів, особливо рівня плинності ключових працівників. Соціальна 

ефективність досягається за рахунок престижу роботи в компанії, наявності 

соціального забезпечення співробітників, хорошої психологічної атмосфери, 

наявності корпоративної етики, а також можливості навчання або просування 

в професійному ланцюжку. 

П’ятий рівень – коригування основних цілей маркетингового 

менеджменту відповідно до вимог чи очікувань громадськості. На 

останньому рівні можуть бути залучені можливості або обмеження, 

наприклад, підтримка або бойкот продукції компанії на території країни або 

території, формування кампанії, яка підтримує або протидіє рекламній 

діяльності, пропагує або засуджує навколишнє середовище компанії, 

загальне здоров'я або освіту. , підтримка політичних кампаній або певних 

міжнародних заходів тощо. 

В організаційному процесі управління маркетингом підприємства 

рівень координації основних цілей упорядковується за силою його впливу. 

Так, перший рівень — цілі власників і менеджерів — зазвичай має більший 

вплив, ніж останній рівень. Однак бувають випадки, коли цей порядок 

змінюється або не враховуються всі рівні. Коли компанія організовує 

управління маркетингом, вищезазначені п’ять рівнів підцілей повинні бути 

оптимально поєднані один з одним, щоб охопити якомога більше. Це є ще 

одним підтвердженням припущення про складність процесу дослідження та 
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його відповідальності перед суспільством, яка на практиці регулюється 

встановленням певних принципів. 

Перший принцип - науковий метод організації управління маркетингом 

- означає застосування новітніх теоретичних знань у поєднанні з сучасним 

практичним досвідом корпоративної діяльності. Такий 

Відповідність і правильність знань має бути перевірена і підтверджена 

певними дослідженнями. Інакше кажучи, гіпотеза має бути перевірена та 

доцільність у всіх досліджуваних компаніях та підтверджена конкретними 

фактами щодо її правильності. Цей принцип дає змогу поєднувати розвиток 

теоретичної науки з реальним впровадженням, а також вимагає від наукових 

лабораторій чи науково-дослідних інститутів працювати разом із 

керівниками підприємств найвищого рівня. 

Другий принцип — своєчасність повного реагування на вимоги ринку 

— є основою для прийняття управлінських рішень на основі змін у 

зовнішньому чи внутрішньому середовищі підприємства. Сьогодні існує 

багато теорій щодо прийняття найкращих рішень. Однак математичні 

розрахунки не можуть чітко визначити, чому той самий продукт, продукт чи 

ідея досягає успіху під керівництвом одного менеджера, але зазнає невдачі 

під керівництвом іншого менеджера. Ось чому принцип поєднує логіку та 

математику з інтуїцією та досвідом конкретних осіб, які приймають рішення. 

Третій принцип — соціально-етична орієнтація споживачів — утримує 

управління маркетингом у межах основної мети та нагадує про необхідність 

точного забезпечення потреб споживачів. Компанії повинні виробляти 

продукти, які можуть вирішити певні проблеми клієнтів, а не створювати ці 

проблеми самі. Вам не потрібно бути зв’язаним із технологіями, оскільки 

основні вимоги майже не змінилися, а варіанти їх реалізації швидко 

застарівають. Відмова від застосування цього принципу на практиці 

призводить до хаосу в сховищах, уламків непридатної продукції, великих 

економічних втрат підприємства, непотрібного забруднення навколишнього 

середовища сміттям. 
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Четвертий принцип — комплексний підхід до організації управління 

маркетингом — є основою для інтеграції всіх елементів внутрішнього 

середовища компанії для досягнення стратегічних цілей. Усі функціональні 

відділи повинні враховувати стандарти компанії під час прийняття будь-яких 

управлінських рішень і вживати заходів у рамках основної стратегії для 

посилення основної стратегії. Іншими словами, всі підрозділи повинні 

зосередитися на 

Конкретний результат є невід'ємною частиною загального успіху 

підприємства. 

П'ятий принцип - законність, чесність і порядність управління 

маркетингом - є основою для підтримки високих етичних стандартів 

відповідно до чинного законодавства України, окремих країн або 

міжнародного права. При організації маркетингового менеджменту до 

законодавства, що регулює вітчизняну корпоративну діяльність, необхідно 

додати міжнародні кодекси поведінки щодо реклами, кодекси маркетингових 

досліджень, кодекси стимулювання збутової діяльності, кодекси прямої 

поштової та каталожної продажу, кодекси прямих продажів. Об'єм продаж. 

Ці рекомендації передбачають певні стандарти поведінки, яких повинні 

дотримуватися всі сторони: ви не повинні зловживати довірою споживачів 

або відсутністю досвіду; ви не повинні порушувати пристойні правила та 

грати зі страхом, упередженнями чи іншими упередженими почуттями; ніщо 

не повинно викликати насильницьку поведінку; дискримінація на основі 

раси, релігії чи статі не слід підтримувати [7, c.76]. Дотримання цього 

принципу в управлінні маркетингом означає, що компанія визнає свою 

відповідальність перед клієнтами, партнерами, підрядниками та суспільством 

і добровільно встановлює справедливий баланс цілей (результативність 

бізнесу та соціальний вплив). 

Шостий принцип - організаційна здатність управління маркетингом - є 

основою для кваліфікованого персоналу з необхідними знаннями та досвідом 

підприємства для якісного впровадження та управління маркетингом. 
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Комплексна здатність залежить від ефективності управлінських рішень, які 

приймаються топ-менеджерами на основі стратегічних цілей. Ця 

ефективність досягається наступними способами: кваліфікацією, знаннями та 

наполегливою працею кожного працівника на робочому місці; здатністю 

відповідальної особи розподіляти та делегувати повноваження та 

відповідальність за певні економічні процеси; здатність ефективно 

виконувати роботу в звичайних умовах. або екстремальні умови. Принцип 

також передбачає 

Знання всіма співробітниками компанії про вісім основних принципів 

управління маркетингом. Сьомий принцип — комерційна вигода — робить 

управління маркетингом у межах основної мети, а також є основою та 

прибутком операційної діяльності, спрямованої на кінцеві результати 

виробництва та збуту. Зверніть увагу, що миттєвий прибуток не є основною 

метою цього виду бізнесу. Менеджери звертають увагу на довгостроковий, 

стійкий розвиток нових проектів і поступове накопичення коштів. 

Восьмий принцип — специфічність і надійність управління маркетингом — 

полягає в тому, щоб компенсувати упущення інформації, неоднозначність 

інтерпретації даних або фактів, перебільшення досягнень або недооцінку 

втрат, які можуть ввести в оману. З метою захисту споживачів існують також 

певні обмеження щодо достовірності інформації про країну та дату 

виготовлення, фактичної вартості товару (послуги чи ідеї), умов оплати та 

винагород. Крім того, маркетинговий менеджмент не допускає неправдивих 

посилань на результати досліджень, маніпулювання фактами, які не є 

науково-дослідницькими, а також неправильного використання наукової чи 

професійної термінології [7, c.89-91]. 

 1. Науковий підхід до організації маркетингового 

менеджменту  

  

 
 2. Своєчасність адекватної реакції на потреби ринку 
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Рис. 1.2 1.2 Основні принципи управління маркетингом підприємства 

(узагальнено на основі [7,c.21;8,c.52;9,c.75]) 

Так, як показано на малюнку. 1.2 Вісім принципів управління 

маркетингом можуть ідеально сформувати новий метод управління, який 

поєднує комерційні вигоди з соціальною відповідальністю перед 

суспільством. Після встановлення цілей і принципів маркетингового 

менеджменту сформуємо основне завдання, яке полягає у визначенні 

робочого процесу плану або деяких замовлених справ [6, c.271].

 
 3. Соціально-етична орієнтація на споживачів 
 

 
 4. Комплексний підхід до організації маркетингового 

менеджменту Основні принципи 
організації маркетингового 

менеджменту на 
підприємстві 

 
 

 

 
 5. Законність, чесність та пристойність маркетингового 
 

 

 
 6. Компетентність організації маркетингового 

менеджменту  

 
 7. Комерційна результативність маркетингового 

менеджменту  

 
 8. Конкретність та достовірність маркетингового 

менеджменту  
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Аудіовізуальний Войчак включає маркетингові дослідження, планування, 

організацію, стимулювання, впровадження, контроль та аналіз заходів для 

реалізації завдань управління маркетингом [8, c.76]. Подібні завдання 

виділяють В. В. Россоха, О. В. Гуменна, К. В. Пітчк та Н. В. Романченко [9, 

c.291]. Фактично вчені доповнюють основні функції управлінського аналізу 

та дослідження. 

Дослідники часто не усвідомлюють різницю між цілями, принципами, 

цілями та функціями, що призводить до певної плутанини в термінології. У 

той же час цілі представляють прагнення досягти певного результату і завжди 

формуються за невизначених умов. Принципи дають змогу встановити певні 

правила чи правила функціонування процесів чи явищ відповідно до мети, а 

функції характеризують ролі та значення. Тому цілі, принципи та функції 

можна реалізовувати необмежено, і часто немає конкретного рішення. На 

відміну від завдання 

Серед них він завжди більш конкретний, досяжний, більший за 

кількістю і потребує реалізації. В ідеалі кожне окреме завдання має 

наближати компанію до її цілей і задовольняти функції та принципи. 

Нижче наведено приклади завдань управління корпоративним 

маркетингом, які поділяються на два комплекси – результативність бізнесу та 

соціальний вплив на основі встановлених основних цілей. 

Перший комплекс завдань включає вивчення зовнішнього та 

внутрішнього середовища компанії; визначення місткості та ринкової 

кон'юнктури цільового ринку компанії; моніторинг діяльності основних 

учасників цільового ринку (замовників, конкурентів, постачальників, 

посередників та інші контрагенти) тощо. Другий комплекс завдань включає 

дослідження реальних потреб споживачів; визначення задоволеності 

компанії роботою; налагодження ланцюжка кар’єри для співробітників; 
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проведення спонсорської та благодійної діяльності тощо. 

Зверніть увагу, що цей перелік є лише невеликою частиною обсягу 

завдань маркетингового менеджменту, які реально виконують компанії, 

показує складність встановлення, організації, координації та виконання 

кожного завдання в певних процесах для досягнення основної мети. 

 

1.3  Система маркетингового менеджменту підприємства 

Розвиток ринкових відносин вимагає від українських підприємств 

високого рівня конкурентоспроможності, що потребує вдосконалення методів 

організації виробничо-господарської діяльності. Необхідно також 

удосконалити ринковий інструментальний механізм підприємства, головним 

чином сформувати управління маркетингом. 

Для ефективного впровадження та використання маркетингового 

менеджменту підприємствам спочатку необхідно чітко усвідомити сутність і 

зміст управління маркетингом, а також цілі застосування, функції та етапи 

формування маркетингового менеджменту. 

Для вивчення сутності маркетингового менеджменту необхідно 

припустити, що така діяльність є аналізом, плануванням, впровадженням і 

контрольними заходами, спрямованими на встановлення, зміцнення та 

підтримку взаємовигідних обмінів з цільовим ринком з метою досягнення 

конкретних цілей (прибуток, зростання продажів). , збільшення частки ринку, 

проникнення на ринок тощо). При цьому система таких заходів включає 

маркетингову політику, пов'язану з продукцією компанії, ціноутворенням, 

комунікацією та дистрибуцією. 

Процес маркетингового менеджменту – це сукупність послідовних 

маркетингових заходів, спрямованих на реалізацію маркетингових функцій і 

принципів з метою виявлення та задоволення потреб споживачів, щоб 
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підприємство могло отримати очікуваний прибуток [2, c.84]. 

Після аналізу наведених у літературі концепцій маркетингового 

менеджменту запропоновано визначення вдосконалення та розвитку 

маркетингового менеджменту, яке розглянуто з позицій його мети, сутності та 

системи. Управління маркетинговою діяльністю підприємства – це система, 

що складається з різноманітних видів діяльності, які представляють собою 

широкий спектр стратегічних і тактичних заходів, які пов’язані між собою та 

призначені для ефективного здійснення маркетингової діяльності 

підприємства та досягнення його основних цілей – задоволення потреб. 

товарів і споживачів. За цією ознакою прибуток послуги найбільший. Ця 

концепція враховує складність, мету та характер процесу управління 

маркетингом, а також підкреслює системність цього процесу, оскільки 

управління маркетингом має здійснюватися системно і комплексно [1, c.64]. 

Для того щоб сформувати ефективну систему управління маркетингом, 

компанії необхідно розуміти послідовність процесу. Процес включає наступні 

етапи (рисунок 1.3). 

Основним завданням аналізу ринкових можливостей підприємства є 

визначення конкурентних переваг підприємства. Ринкова можливість для 

підприємства полягає у здійсненні маркетингової діяльності для реалізації 

підприємства. Оцінюючи маркетингові можливості, потрібно враховувати цілі 

та ресурси компанії. 
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Рис. 1.3 Етап реалізації процесу управління маркетингом на 

підприємстві 

 

Другий етап. Вибір цільового ринку — це процес, що включає такі 

етапи: оцінка та прогнозування попиту, сегментація, вибір сегментів ринку 

цільового ринку та позиціонування товару на ринку. 

Третя фаза. Сформулювати маркетингові стратегії - сформувати цілі та 

завдання підприємства щодо виробничо-комерційної діяльності на різних 

сегментах ринку та на всьому ринку, а також кожного товару в певний період 

(довгостроковий, середньостроковий) відповідно до ринкових умов і 

можливостей. 

Четвертий етап. Розвиток маркетингового комплексу. Цей етап 

включає розробку комплексу структурованих та ефективних маркетингових 

інструментів і дій. 

Характеристиками цієї стадії є [4, c.59]: 

 

Аналіз ринкових можливостей підприємства 

Вибір цільових ринків 

Розробка маркетингових стратегій для підприємства 

Розробка комплексу маркетингу 

Формування маркетингової програми 

Контроль та аналіз маркетингової діяльності підприємства 
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• Велика кількість усіх можливих маркетингових інструментів і 

комбінацій дій; 

• Взаємодія маркетингових інструментів може збільшити або зменшити 

його загальний ефект; 

• Маркетинговий план має обмежену кількість ресурсів; 

• Невизначеність результатів маркетингових інструментів і методів; 

• Кваліфікація співробітників. 

П'ятий етап. При формуванні плану маркетингу враховуються місія 

підприємства, цілі, завдання, маркетинг, маркетингове середовище та інші 

фактори. 

Шостий етап. Реалізація маркетингового плану передбачає 

застосування маркетингових методів на практиці для задоволення потреб 

споживачів і забезпечення прибутковості підприємства. 

Сьомий етап. Контролювати та аналізувати маркетингову діяльність 

компанії. Цей процес виконується для перевірки ефективності 

корпоративного маркетингу. Система контролю та аналізу корпоративної 

маркетингової діяльності є завершальним етапом процесу управління 

маркетингом. Цей етап призначений для розгляду зворотного зв'язку в 

діяльності відділу маркетингу, що охоплює функції аналізу та діагностики. 

Контроль маркетингової діяльності компанії є засобом оцінки реалізованих 

компанією маркетингових концепцій у поставлених і реалізованих цілях.Етап 

контролю та аналізу маркетингової діяльності підприємства також сприяє 

адаптації маркетингової політики організації до зміни чинників 

маркетингового середовища. 

Результатом контролю маркетингової діяльності є коригування 

маркетингового плану та поведінки підприємства на ринку. Тому на етапі 
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планування маркетингу необхідно передбачити можливі заходи контролю 

маркетингової діяльності організації. 

У системі управління маркетинговою діяльністю підприємства 

використовуються такі методи маркетингових досліджень і дій: 

• Дослідження існуючої продукції та плани щодо майбутніх продуктів; 

• План руху та продажу товарів; 

• Забезпечити формування збуту та стимулювати постачання; 

• Забезпечити цінову політику компанії; 

• Забезпечити безпечність продукції, захист навколишнього середовища 

та характеристики споживання продукції на належному рівні. 

Функціональна підтримка маркетингового менеджменту, а саме створення 

маркетингових послуг, маркетингових інформаційних систем, стратегічного 

визначення та маркетингового планування, а також маркетингового контролю 

починається з дослідження ринку (включаючи поведінку споживачів, аналіз 

конкурентів, маркетингові можливості, сегментацію ринку та позиціонування 

продукції). Потім розробляють комплекс маркетингу підприємства, тобто 

продукцію, ціноутворення, методи і канали збуту, методи просування 

продукції на ринок [2, c.96]. 

Для розробки та здійснення маркетингової діяльності необхідно створити 

допоміжну систему маркетингу. Включаючи, зокрема, систему 

маркетингового планування, систему організації маркетингової служби та 

систему маркетингового контролю. Гармонійне поєднання і взаємодія цих 

допоміжних підсистем значною мірою визначає успіх підприємства на ринку. 
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РОЗДІЛ 2.  

АНАЛІЗ РОЗВИТКУ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГОВОГО 

МЕНЕДЖМЕНТУ НА ПРАТ «МІКРОПРИЛАД» 

2.1 Загальна характеристика господарської діяльності ПрАТ 

«Мікроприлад» 

Історія підприємства почалася у 1946 році, коли на базі електроцеху [45, 

c.65] був створений Львівський завод електровимірювальних приладів [47, 

c.122], який став одним із провідних підприємств міста [48, c.147]. 

У 1975 році на базі цього заводу було створено Львівське виробниче 

об’єднання «Мікроприлад», у тому числі львівська фабрика «Мікроприлад» 

(як головне підприємство), а також Самбірська фабрика «Омега» та фабрика 

«Метр», створені у 1966 році. «У селі острів Самбір, фабрика «Модуль» у 

Перемишлі, фабрика «Квант» у Сокалі, спеціальне конструкторське бюро 

мікроелектроніки та приладобудування та управління будівництвом [45, 

c.234]. 

До початку 1981 року виробниче об'єднання випустило понад 150 

виробів, у тому числі електровимірювальні прилади, автоматику, 

обчислювальну техніку, пакетні системи. Цех підприємства оснащений 

новітніми машинами, обладнанням та обладнанням, а всі основні виробничі 

процеси механізовані та автоматизовані [45, c.239]. 

З 1985 по 1988 рр. на вул. збудовано та введено в експлуатацію новий 

багатоповерховий виробничий корпус заводу «Мікропристрої». Нічинський, 

35 років. 

18 січня 1990 р. в результаті реорганізації «Мікроприладу» Спеціальне 

конструкторське бюро мікроелектроніки та приладобудування 
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«Мікроприлад» було перетворено на самостійне науково-дослідне 

підприємство «Конекс» [45, c.23]. 

Компанія спеціалізується на виробництві автомобілів та промислового 

обладнання, виготовленні електронної продукції, виробництві автомобілів та 

сільськогосподарського обладнання, здачі в оренду та експлуатації власної 

нерухомості. 

Завод «Мікроприлад» виробляє електровимірювальні прилади, засоби 

автоматики, комп’ютери та освітлювальне обладнання для автомобілів ЗАЗ. 

Після проголошення Україною незалежності Асоціація виробників 

мікропристроїв перетворилася на відкрите акціонерне товариство. 

При оцінці адміністративної структури управління ПАТ 

«мікропристрої» було визначено три незалежні одиниці управління: 

експлуатація, технологія та економіка, кожен з яких належить відповідній 

особі, а зв’язки є лінійними та функціональними. 

Структура управління включає всі цілі, розподілені в різних ланках, і ці 

зв’язки забезпечують координацію окремих дій для досягнення цих цілей. 

Структура управління ПАТ «Мікроприлад» (рисунок 2.1) являє собою 

лінійну функціональну організаційну структуру, в основі якої лежить 

вертикально-орієнтована функціональна підсистема (заступник керівника 

(начальник служби)-функціональна структура (відділ) різних рівнів). На 

підприємстві працює 25 співробітників. 

До переваг цієї структури можна віднести чітку єдину систему 

керівництва, чітку систему підлеглих, взаємовідносин та підзвітності, а також 

швидке реагування керівництву. Виробнича структура ПАТ «Мікроприлад» 

включає склади сировини, склади мастильних матеріалів, склади запасних 
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частин, склади готової продукції, запчастин для технічного обслуговування та 

механізмів, транспортних деталей, збуту та транспортних послуг, 

внутрішньозаводського впровадження та зовнішнього транспортування. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1 Організаційна структура управління підприємством  

Лінійні зв’язки відображають рух управлінських рішень та інформації 

між так званими лінійними керівниками, тобто людьми, які повністю 

відповідають за діяльність організації або її структурних підрозділів. Слід 

зазначити, що перевагами цієї структури є висока ефективність прийняття 

управлінських рішень, надійний контроль, наочність і простота взаємодії 

тощо. 

Директор 

Секретар - референт 

Виконавчий директор 

Виробничий відділ 

Відділ збуту 

Головний бухгалтер 

Начальник цеху 
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Водночас недоліками є: окрім основних функцій керівники повинні 

вести ще й деяку бухгалтерію, контроль якості тощо, перевантаженість вищого 

керівництва, обмежена ініціатива працівників нижчого рівня. 

Діяльність ПАТ «Мікроприлад»: 

1. Виробництво вимірювального, дослідницького та навігаційного 

обладнання; 

2. Монтаж та монтаж машин та обладнання; 

3. Інші види роздрібної торгівлі, крім спеціалізованих магазинів; 

4. Виробництво деталей для вантажних автомобілів; 

5. Оренда та експлуатація нерухомого майна, що перебуває у власній або 

орендованій власності.                                                                                                    

  Таблиця 2.1 

Номенклатура продукції  в ПрАТ «Мікроприлад»: 

1. Пружина з контактом д/м Б 17.406.72-01 

2. Пружина з контактом д/м У 17.404.16-01 

3. Пружина з контактом КС. КП д/м К-17.404.00 

4. Перетворювачі термоелектричні 

5. Термометри опору 

6. Термоперетворювачі опору 

7. Термоелектричні термоперетворювачі 

8. Трипрогонові нерозрізні балки серії БНС,БНЦ і БНСЕ 

9. Однопрогонові балки НБП-6 

10. Монолітні кесонні перекриття КПМ-І і КПМII 

11. Збірно-монолітні кесонні перекриття (ЗМКП) -КПСМ-І 

12. Трипрогонові нерозрізні плити 

13. П'ятипрогонові підкранові балки 

14. Спіральні пружини 

15. Підковоподібні магніти 

16. Рухомі котушки 

17. Шарніри 

18. Алюмінієві диски 

19. Електронно-променеві трубки 
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20. Термочутливі перетворювачі 

           Джерело: рахунки-фактури на товари поставлені покупцям. 

  Аналіз динаміки складу та структури джерел власних та залучених 

коштів відображається за даними форми №1«Баланс» та форми №2 «Звіт про 

фінансові результати» (Додатки А-З) (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2  

Аналіз структури активу балансу ПрАТ «Мікроприлад» за 2018-2020 

рр.  

Актив Абсолютні 

величини 

 Питома вага 

 2018 р 2019 р 2020 р 2018 р 2019 р 2020 р 

I. Необоротні активи 

Нематеріальні активи: 

 залишкова вартість 156 267 2601 0,04 0,11 1,14 

 первісна вартість 818 1093 3946 0,2 0,4 1,7 

 накопичена 

амортизація 

-662 -826 -1345 -0,1 -0,3 -0,6 

Незавершене 

будівництво 

132135 9292 10254 34,3 3,8 4,5 

Основні засоби:       

 залишкова вартість 53672 68259 68324 13,9 28,1 30,1 

 первісна вартість 115205 136083 143292 29,9 56,1 63,1 

 знос -61533 -67824 -74968 -15,9 -27,9 -33 

II. Оборотні активи       

виробничі запаси 27018 0 10654 7 0 4,6 

незавершене 

виробництво 

22484 21145 27450 5,8 8,7 12,09 

готова продукція 33676 27003 25436 8,7 11,1 11,2 

товари 1458 1204 546 0,3 0,49 0,2 

Дебіторська 

заборгованість за 

товари, роботи, 

послуги: 

      

 чиста реалізаційна 

вартість 

70186 83789 66197 18,2 34,5 29,1 

 первісна вартість 70186 83789 66197 18,2 34,5 29,1 
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Дебіторська 

заборгованість за 

рахунками: 

      

 за бюджетом 6175 _ 1288 1,6 _ 0,5 

Продовження таблиці 2.2 

за виданими авансами 9536 983 4445 2,4 0,4 1,9 

Грошові кошти та їх 

еквіваленти: 

      

 в національній валюті 236 _ 142 0,06 _ 0,06 

 у т.ч. в касі 79 533 53 0,02 0,2 0,02 

 в іноземній валюті 298 78 279 0,07 0,03 0,12 

Інші оборотні активи 27360 1473 8944 7,1 0,6 3,9 

Усього за розділом II 198452 5825 145406 51,5 2,4 64 

III. Витрати майбутніх 

періодів 

194 164167 319 0,05 67,7 0,14 

Баланс: 384968 0 226906 100 0 100 

           Джерело: власні розрахунки за даними форми №1«Баланс» та форми 

№2   «Звіт про фінансові результати». 

Зміна зростання нерухомості пов’язана із зростанням необоротних 

активів. Збільшення активів відбулося за рахунок збільшення джерел 

довгострокових зобов'язань та поточних зобов'язань. 

Протягом звітного періоду оборотні активи зменшилися. В основному 

через зменшення запасів, готової продукції та залишків товарів, різке 

зменшення дебіторської заборгованості. Це свідчить про те, що продукція 

ПАТ «Мікроприлад» користується великим попитом. Запаси скоротилися, але 

вони все ще значні. Варто розглянути можливість продажу частини товарно-

матеріальних цінностей для збільшення грошових коштів, особливо коли 

грошові кошти та їх еквіваленти зменшилися протягом звітного року. Крім 
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того, при аналізі цієї таблиці слід звернути увагу на збільшення дебіторської 

заборгованості та передоплати. Ці зміни свідчать про погіршення 

розрахункової дисципліни в частині зниження платоспроможності. Компанія 

може скоротити відвантаження, тому дебіторська заборгованість зменшиться. 

Наявність дебіторської заборгованості призводить до фінансових труднощів, 

оскільки на підприємстві відсутні фінансові ресурси для фінансово-

господарської діяльності, виплати заробітної плати тощо. 

Таблиця 2.3 

Аналіз доходності ПрАТ «Мікроприлад» (тис. грн.)  

№ Показники Роки 

2018 2019 2020 

1 Виручка від реалізації товарів 

(тис.грн.) 

1185,7 1187,4 1534,5 

2 ПДВ 53,7 71,0 127,0 

3 Собівартість наданих послуг 1034,3 928,5 1630,3 

4 Прибуток від реалізації товарів 97,7 187,9 -222,8 

5 Валова  рентабельність 

виробництва у % 

9,45 20,24 - 

6 Прибуток від реалізації послуг у % 

до виручки 

8,24 15,82 - 

7 Прибуток від  іншої діяльності -123,4 -127,5 -188,0 

8 Фінансовий результат від 

операційної діяльності 

-25,7 60,4 -410,8 

9 Прибуток до оподаткування -22,9 60,4 -447,6 

10 Податок на прибуток - 15,5 - 

11 Чистий прибуток -22,9 44,9 -447.6 

Джерело: Саморозрахунок за формою №1 «Баланс» та формою №2 «Звіт 

про фінансові результати». 

З матеріалів таблиці видно, що за звітний період виручка від реалізації 

товарів зросла на 30% порівняно з 2018 роком та на 29% порівняно з 2019 

роком. Вартість наданих послуг у 2018 році зросла на 57,6%, а з 2019 року – 
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на 75,6%. Валовий прибуток ПАТ «Мікроприлад» у 2018-2019 роках, валовий 

збиток від діяльності компанії у 2020 році становить 222 800 грн. У 2020 році 

підприємство заплатило 15 500 грн. Податок на прибуток та чистий прибуток 

у 2018 році - 229 000 грн., у 2019 році - 449 000 грн. Отже, на формування 

чистого прибутку підприємства впливають фінансові результати, отримані 

після операційної, інвестиційної та фандрейзингової діяльності, а також 

фінансові результати, отримані внаслідок особливих подій. Ця класифікація 

фінансових результатів підприємства відіграє важливу роль у розрахунку 

прибутковості (прибутковості) підприємства. Проведемо загальний аналіз 

витрат протягом 2018-2020 років за факторами (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4 

Структурно-динамічний аналіз ПрАТ «Мікроприлад» витрат за 

економічними елементами (тис. грн.) 

№ Показники Роки Відхилення 

2018Р. 2019р. 2020р. 2018р. 2019 р. 2020 р. 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% 

тис. 

грн. 
% абс. % абс. % абс. % 

1 Матеріальні 

витрати 

479,3 39,3 339,0 30,3 819,5 43,0 63,4 15,2 -140,3 -29,3 480,5 141,7 

2 В-ти на ОП 334,4 27,4 356,7 31,9 482,8 25,4 80,9 31,9 22,3 6,67 126,1 35,4 

3 Відр. на 

соціальні 

заходи 

112,4 9,2 128,1 11,4 195,4 10,3 23,7 26,7 15,7 14,0 67,3 52,5 

4 Амортизація 146,8 12.0 133,4 11,9 132,4 7,0 27,5 23,1 -13,4 -9,1 -1 -0,75 

5 Інші витрати 146,9 12,1 162,4 14,5 272,1 14,3 48,5 49,3 15,5 10,6 109,7 67,5 

6 Разом 1219,8 100,0 1119.6 100,0 1902,2 100,0 244.0 25,0 -100,2 -8,2 782,6 69,9 

Джерело: Саморозрахунок за формою №1 «Баланс» та формою №2 «Звіт 

про фінансові результати». 

Це видно з таблиці. 2.4 Серед «мікропристроїв» операційних витрат 

ПАТ переважають матеріальні витрати та витрати на оплату праці, які разом 

перевищують 60% експлуатаційних витрат. 
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Внесок соціальної діяльності у 2020 році збільшиться на 167,7% 

порівняно з 2018 роком.                                                                   

      

 Таблиця 2.5 

Динаміка показників ліквідності ПрАТ «Мікроприлад»  

Назва показника 2018р 2019р. 2020р Рекомендоване 

значення 

1. Величина власних оборотних коштів 

(робочий, функціонуючий капітал) 

-43423 41828 56331 >0, збільшення 

2. Коефіцієнт абсолютної ліквідності 0,2 0,17 0,05 >0,2 

3. Коефіцієнт швидкої (проміжної) 

ліквідності 

0,47 0,8 0,91 >1 

4. Коефіцієнт поточної (загальної) 

ліквідності (покриття) 

0,8 1,34 1,63 >2 

Джерело: власні розрахунки за даними форми №1«Баланс» та форми №2   

«Звіт про фінансові результати». 

Розрахунок коефіцієнта ліквідності (розраховується як відношення 

оборотних коштів до короткострокових зобов’язань (у відсотках)) полягає в 

тому, що підприємство погашає поточні зобов’язання оборотними активами. 

Він дає загальну оцінку ліквідності активів і показує, скільки гривень 

оборотних активів у поточних зобов’язаннях компанії на одиницю валюти. 

Підприємство вважається успішним, оскільки поточні активи перевищують 

поточні зобов'язання 

Коефіцієнт швидкої ліквідності (обсяг оборотних активів-обсяг 

запасів)/поточні зобов'язання) є більш жорстким коефіцієнтом ліквідності, ніж 

попередній, який враховує якість активів, оскільки в ньому враховуються 

найбільш ліквідні оборотні активи (запаси) Кількість) не враховується). 

Коефіцієнт швидкості також дуже низький, у кілька разів нижчий за 



35 

 

 

 

 

 

 

оптимальне значення. Це пов’язано зі збільшенням дебіторської 

заборгованості. Оскільки цей коефіцієнт важливий для банків, оскільки 

характеризує ступінь надійності підприємства у погашенні кредитів, він 

вигідний тенденції компанії до зростання. 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності (розрахований як відношення 

грошових коштів компанії до поточних зобов’язань) являє собою частину 

короткострокової заборгованості компанії, яку можна негайно погасити. Це 

найсуворіший стандарт для вимірювання ліквідності підприємства. 

Принаймні 20% поточних зобов'язань компанії повинні бути погашені в будь-

який час. 

Протягом 2019-2020 рр. зниження значення цього показника 

характеризується зменшенням корпоративних фінансових інвестицій та 

збільшенням поточних зобов’язань. 

Рівень індикатора, що характеризує фінансову стійкість та структуру 

капіталу, свідчить про те, що можна зробити висновок, що зазначений рівень 

індикатора не забезпечує і не забезпечує платоспроможності, можливості 

продовження діяльності суб’єкта господарювання та можливості банкрутства 

(табл. 2.7). 

Таблиця 2.6 

Динаміка показників ділової активності ПрАТ «Мікроприлад» 

Назва показника 2019 рік 2020 рік 

1. Коефіцієнт оборотності 0,62 1,07 

2. Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості 2,22 3,08 

3. Коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості 1,19 3,14 

4. Коефіцієнт оборотності власного капіталу 1,84 2,34 

5. Фондовіддача (одиниця виміру: тис. грн.) 1,6 1,84 
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Джерело: власні розрахунки за даними форми №1«Баланс» та форми №2   

«Звіт про фінансові результати». 

Таблиця. 2.7 Ви можете оцінити ефективність використання коштів 

підприємством. Коефіцієнт оборотності активів (річний) = дохід (чистий 

прибуток) / середньорічний актив) характеризує ефективність використання 

всіх наявних ресурсів підприємства, незалежно від джерела участі, відображає 

кількість разів і оборот у всьому виробництві. цикл на рік, або іншими 

словами, скільки одиниць продажу приносить кожна одиниця активу. 

Ефективність використання основних засобів характеризується 

рентабельністю активів (чистий прибуток (дохід від реалізації)/середньорічна 

залишкова сума основних засобів), що відображає кількість реалізованої 

продукції на одиницю капіталу для інвестування в основні засоби. Збільшення 

фондовіддачі ПрАТ «мікротехніка» свідчить про підвищення ефективності 

використання основних засобів. 

Коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості 

(дохід/середньорічна сума дебіторської заборгованості) показує розрахунок 

оборотності інвестованих коштів щороку, і ця величина зросте втричі в 2020 

році. Як правило, чим вище це число, тим краще, тому що компанія швидше 

отримує платежі. З іншого боку, надання клієнтам торгового кредиту є одним 

із інструментів стимулювання продажів, тому важливо знайти найкращу 

тривалість кредитного періоду. 

Коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості (поточна 

вартість/середня річна сума кредиторської заборгованості) відображає 

збільшення або зменшення комерційного кредиту, отриманого компанією. 

Збільшення коефіцієнта до 3,14 протягом 2019-2020 років означає, що 
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коефіцієнт виплати боргу компанії зросте, тоді як у 2018-2019 роках він 

зменшиться – зростуть покупки кредитів. 

Динаміка коефіцієнта компанії за 2018-2020 роки свідчить про 

необхідність коригування цін або посилення контролю за використанням 

запасів. 

2.2  Аналіз системи маркетингового менеджменту ПрАТ 

«Мікроприлад» 

Планування є одним із найважливіших напрямків корпоративної 

маркетингової діяльності, у якому формується сукупність підсистем 

маркетингової взаємодії — організації, планування, інформації, матеріально-

технічного забезпечення, виробництва та маркетингу та контролю. 

Оцінюючи систему планування маркетингової діяльності ПрАТ 

«Мікроприлад», детальніше представимо деякі підсистеми маркетингової 

взаємодії. 

1. Інтерактивна інформаційна підсистема маркетингу підприємства 

повинна бути створена в процесі безперервного маркетингового дослідження. 

Практичний досвід ПАТ «Мікроприлад» показує, що необхідно створити 

спеціальний відділ для проведення ґрунтовних і систематичних 

маркетингових досліджень та складання маркетингових планів, оскільки 

маркетингове дослідження підприємства та його організації значно знижує 

ризики бізнесу та підвищує ефективність споживачів. питання. Фахівці відділу 

продажів проводять офісні дослідження-маркетингові дослідження, 

дослідження продажів, нещодавню поведінку ринкових партнерів, 

характеристики внутрішнього потенціалу компанії. 
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2. Інформаційна підсистема в системі інтерактивного маркетингу ПрАТ 

«Мікроприлад» має набір логістичних рішень. Керівництво компанії впевнене, 

що інтеграція маркетингу, логістики та менеджменту визначає ефективність 

маркетингової діяльності ПАТ «мікропристрої» та створює умови для 

організації його маркетингової інтерактивної конкурентної системи. Слід 

зазначити, що при плануванні логістичних рішень підприємство виходить з 

того, що його логістична підсистема має забезпечувати ефективну організацію 

логістики та сприяти ефективній організації споживчої логістики. Керівництво 

компанії розуміє, що з розвитком ринкових відносин маркетингова логістика 

стає особливо важливою, коли компанія стає пріоритетом для спілкування з 

усіма зацікавленими сторонами торговельної угоди. Цим пояснюється той 

факт, що ПАТ «Мікроприлад» вже давно використовує логістичні методи у 

своїй маркетинговій інформаційній системі, плануванні та організації 

виробничо-збутової діяльності. 

3. Контроль, як підсистема управління ПАТ «мікротехніка», охоплює 

планування, аналіз, контроль, адаптацію та інформаційне забезпечення. 

Процес планування та впровадження контролю підприємства включає: 

-Перевірка планових показників, що підлягають контролю (збут, частка 

ринку тощо), зміни фактичних результатів діяльності компанії в цілому, 

окремих товарних ліній і підрозділів; 

-Порівняння фактичних і планових показників; 

-Аналіз можливих відхилень між фактичними і плановими показниками; 

-Виявлення відхилень за економічними показниками (складання нових 

гнучких планів, коригування існуючих тощо). 
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Тому в ПрАТ «Мікроприлад» це підсистема управління, яка регулює 

потік виробничих, фінансових та інформаційних ресурсів. Підсистема 

планування оптимізує потік ресурсів і готової продукції, а також забезпечує 

найбільш економну модель маркетингової взаємодії підприємства. При цьому 

підсистема планування включає такі заходи, як планування комплексу 

маркетингу, формування бюджету маркетингу, методи аналізу маркетингової 

діяльності та оцінки результатів, пошук гнучких управлінських структур. 

Ціна на продукцію ПрАТ «Мікроприлад» визначається відповідно до 

особливостей цільового ринку, асортименту пропонованої продукції та рівня 

конкуренції. ПрАТ «Мікроприлад» має такі ціни: виробнича ціна; відпускна 

ціна виробника; роздрібна ціна. 

Оцінку продукції здійснюють замовники та підрядники. Ціна товару 

повинна забезпечувати стабільний запланований прибуток і 

конкурентоспроможність підприємства. 

ПрАТ «Мікроприлад» формує свою договірну ціну, намагаючись 

врахувати всі дрібниці та можливі види робіт. У таблиці 2.7 наведено аналіз 

цінової політики ПрАТ «Мікроприлад».                                                                                                   

             Таблиця 2.7 

Аналіз цінової політики ПрАТ «Мікроприлад» 

Постановка питання при дослідженні 

цінової політики 

Характеристика 

поточного стану справ 

Прогноз стану справ 

1. Наскільки ціни відображають 

витрати вашого 

підприємства,конкурентоспроможність 

товару, попит на нього? 

встановлена ціна 

дозволяє покривати 

витрати і отримувати 

прибуток 

встановлена ціна дозволяє 

покривати витрати і 

отримувати прибуток 

2. Яка ймовірна реакція покупців 

на підвищення ціни? 

попит падає не істотно попит впаде не істотно 

3. Як оцінюють покупці рівень 

цін на товари вашого підприємства?  

ціни цілком доступні  ціни доступні навіть 

середнім верствам 
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населення  

4. Як ставляться покупці до 

встановлених вами цінами?  

Позитивно дуже позитивно  

5. Використовується 

підприємством політика стимулювання 

цін?  

Немає  передбачається 

використання  

6. Як діє підприємство, коли 

конкуренти змінюють свої ціни?  

несуттєво змінює 

відповідно до 

загальних тенденцій 

на ринку  

змінює у відповідності із 

загальними тенденціями 

на ринку  

7. Чи відомі ціни на товари 

вашого підприємства потенційним 

покупцям?  

так  так  

Джерело: власні висновки за даними опитування працівників ПрАТ 

«Мікроприлад». 

Ключовими факторами успіху ПАТ «Мікроприлад» є: виробництво 

продукції за конкурентоспроможними цінами; близькість до споживачів за 

рахунок регіональних філій мережі; сервісне обслуговування; своєчасне 

реагування на зміни ринку. 

З метою свідомого впливу на реалізацію своїх послуг компанія 

використовує різні цінові знижки для клієнтів, зокрема: бонусні знижки 

клієнтам, які повторно замовляють послуги компанії; впроваджують 

спеціальні знижки, які пропонують клієнти, які мають особливі (довірені) 

відносини з компанією. обслуговування. 

Господарська діяльність ПрАТ «Мікроприлад» залежить від багатьох 

внутрішніх і зовнішніх факторів, які створили можливості або великі 

перешкоди для сталого розвитку в певні періоди. Відповідно до концепції 

конкуренції М. Портера, рівень конкурентоспроможності підприємства 

формується під тиском таких загроз: існування реальних і потенційних 

конкурентів на ринку; наявність альтернативних технологій, які можуть 

замінити споживчі товари та послуги. сприйняття споживачами якості та ціни 
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та здатність отримувати вимоги товарів та умов обслуговування, небезпека 

зміни умов співпраці з партнерами (постачальниками, посередниками, 

корпоративними замовниками тощо). 

Загрозою розвитку маркетингового менеджменту та рівня 

конкурентоспроможності підприємства є наявність альтернативних 

технологій, здатних замінити споживчі товари та послуги, та здатність 

споживачів висувати вимоги до якості, цін та умов товарів і послуг. 

Під тиском споживачів продовжують з’являтися нові виробники, і їх 

перше завдання – виробляти продукти, які продовжують рости та 

розширюватися на глобальному та локальному рівні. Нові учасники ринку 

посилюють конкуренцію та шукають нові та інноваційні методи управління, 

щоб впливати на створення споживчої вартості товарів і послуг. 
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Рис. 2.2. Основні причини стримування розвитку маркетингового 

менеджменту  

Для подальшого аналізу необхідно розглянути непрямий вплив 

зовнішніх факторів зовнішнього середовища. При аналізі навколишнього 

середовища важливо кількісно визначити вплив кожного фактора (табл. 2.8).  

 

 

 ЗАГАЛЬНОЕКОНОМІЧНІ 

 

затяжний стан економічної кризи, який призвів до обмеження витрат на 
маркетингову діяльність більшості підприємств; 
монополізація та олігополізація окремих ринків; 
дефіцит вітчизняного конкурентоспроможного обладнання; 
періодичне використання неекономічних регуляторів ринку; 
певний рівень корумпованості економіки 

 ЗАКОНОДАВЧО-ПОЛІТИЧНІ 

 

наявний стан політичної кризи, військові дії; 
недостатня розвиненість законодавчої бази, яка регулює ринкову діяльність; 
наявність випадків втручання держави та правових органів у діяльність 

підприємств; 
певний рівень корумпованості влади 

 РИНКОВІ 

 

постійні зміни у зовнішньому маркетинговому середовищі підприємства; 
втрата споживачів або партнерів під впливом конкуренції; 
падіння купівельної спроможності потенційних та реальних споживачів; 
проблеми невідповідності товару міжнародним стандартам щодо якості. 

 ПСИХОЛОГІЧНО-КОМУНІКАЦІЙНІ 

 

наявність викривленої чи неправдивої інформації про стан ринку 
мікроприладів діяльність контрагентів, якість та ціни; 
відсутність інституту соціальної відповідальності замовників та розробників 

маркетингових заходів перед споживачами; 
корумпованість олігополістичного ринку, які можуть ускладнити 

підприємству вихід на ринок; 
наявність певних психологічних бар’єрів у кінцевих споживачів. 
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Таблиця 2.8 

Оцінка впливу факторів зовнішнього середовища непрямого впливу 

ПрАТ «Мікроприлад» у 2020 р. 

Група 

факторів 
Фактор 

Оцінка 

спрямова

ності 

впливу 

факторів 

Загаль-

на 

оцінка 

впливу 

факторів

, у балах 

Прогно 

зування 

тенденц 

ій змін 

Вірогід

ність 

змін 

Прогнзо

вана 

зміна 

Економіч

ні 

Розвиток економіки -1 -2 -1 1 -1 

Стан бюджету -1 -1 -1 1 -1 

Темп інфляції -1 -3 -1 1 -1 

Рівень безробіття -1 -3 -1 1 -1 

Рівень доходів населення -1 -3 -1 1 -1 

Рівень політичної 

нестабільності в 

суспільстві 

-1 -1 -1 1 1 

Напрям розвитку 

політичної системи 
-1 -1 1 1 1 

Демогра

фічні 

Чисельність населення 1 3 1 2 2 

Статевовіковий склад 

населення 
1 1 1 2 2 

Рівень народжуваності 1 3 1 2 2 

Науково- 

технічні 

У сфері товарів 1 2 1 3 3 

У сфері технологій 1 3 1 3 3 

У сфері менеджменту 1 3 1 3 3 

Природні 

Стан природних ресурсів 1 3 1 3 3 

Екологічний фактор 1 2 1 3 3 

Природні умови 1 2 1 3 3 

Соціальн

о- 

культурн

і 

Рівень освіти 1 2 1 2 2 

Соціальні умови життя 1 2 1 2 2 

Рівень культури 

населення 
1 2 1 2 2 

Джерело: власні висновки за фінансовими та економічними даними ПрАТ 

«Мікроприлад». 

Загалом непрямий вплив зовнішнього середовища сприятливий для 

діяльності компанії, але є також багато аспектів, які будуть мати негативний 

вплив. 



44 

 

 

 

 

 

 

До негативних факторів можна віднести економіку, політику та право. 

Ці фактори є запорукою діяльності будь-якої організації, і ПрАТ 

«Мікроприлад» не є винятком. Кількість негативних факторів невелика, але 

загрози все ж є. У той же час технологічні, економічні та конкурентні фактори 

середовища надають компаніям величезні можливості. 

У таблиці. 2.9 Перерахуйте можливості та загрози макросередовища 

ПАТ «мікрообладнання» та дії, які може здійснити підприємство. За кожним 

фактором відображаються можливі рішення (реакції), а ступінь впливу 

поділяється на бали (1-3). ). 

 Таблиця 2.9 

Можливості та загрози середовища непрямого впливу ПрАТ «Мікроприлад» 

Фактори макросередовища 

Оцінка ступеню 

впливу на 

підприємство, в 

балах 

Можливі варіанти відповідних дій 

підприємства 

Можливості 

Зростання попиту на 

продукцію підприємства на 

зовнішньому ринку 

3 Укріплення позицій на зовнішньому ринку 

Ріст доходів населення 1 Дає можливість розширювати асортимент 

Загрози 

Зростання цін на матеріали 3 

Застосування нового обладнання, яке 

дозволить зменшити витрати виробництва, 

що зменшить собівартість виробів. 

Відсутність достатньої бази 2 

Пошук постійних постачальників, з якими 

можна було укладати договори на 

взаємовигідних умовах. 

Недосконалість чинного 

законодавства 
2 Гнучкість стратегії підприємства 

Зміна валютних курсів 2 
Пошук альтернативних постачальників за 

більш низькою ціною. 
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 Джерело: власні висновки за даними аналізу середовища вплив 

підприємства. 

Для стабільної роботи компанії вищезазначені загрози та можливості 

повинні бути усунені та реалізовані. 

Ми будемо оцінювати фактори, які безпосередньо впливають на 

зовнішнє середовище, оскільки вони є важливими факторами при аналізі 

корпоративного середовища. Оцінка впливу кожного фактора наведена в 

таблиці. 2.10.                           Таблиця 2.10 

Оцінка впливу факторів зовнішнього середовища прямого впливу 

ПрАТ «Мікроприлад»  

Група 

факто 

рів 

Фактори 

Оцінка 

спрямова 

ності 

впливу 

факторів 

Оцінка 

впливу 

факторів 

Загальна 

оцінка 

впливу 

факторів, 

у балах 

Прогно 

зування 

змін 

Вірогі

дність 

змін 

Спожи

вачі 

Стан і тенденції розвитку 

цільового ринку 
1 2 2 1 2 

Стан і тенденції попиту 

на товари підприємства 
1 2 2 1 2 

Ступінь мінливості 

потреб, вимог, смаків 

покупців 

-1 1 -1 -1 1 

Постач

альник

и 

Конкурентна сила 

постачальників 
1 2 2 1 3 

Ступінь привабливості 

постачальників 
1 2 2 1 3 

Доцільність договірної 

політики 
1 2 2 1 3 

Конку

ренти 

Стан конкурентної 

боротьби в сфері 

діяльності підприємства 

-1 2 -2 -1 2 

Сила конкурентного 

тиску 
-1 2 -2 -1 1 

Кількість активних 

конкурентів 
-1 2 -2 -1 1 

 

Джерело: власні висновки за фінансовими та економічними даними 

ПрАТ «Мікроприлад». 
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Серед факторів прямого впливу найбільший вплив спостерігається з 

боку конкурентів та трохи менший зі сторони споживачів.  

В табл. 2.11 представимо перелік можливостей та загроз 

мікросередовища для ПрАТ «Мікроприлад» та можливі варіанти дій 

підприємства. 

Таблиця 2.11 

Можливості та загрози середовища прямого впливу ПрАТ 

«Мікроприлад»  

Фактори 

мікросередовища 

Оцінка 

ступеню 

впливу на 

підприємство, 

в балах 

Можливі варіанти відповідних дій підприємства 

Можливості 

Впровадження високих 

стандартів менеджменту 

2 Спрощення управління запасами, більше часу на 

управління організацією 

Удосконалення 

маркетингової діяльності 

2 Збільшення впізнаваності продукції компанії 

Вдосконалення 

виробничих процесів 

2 Підтримання позитивного іміджу 

Загрози 

Укрупнення основних 

учасників ринку 

3 Розробка стратегії інтеграції 

Зміна мотивації  2 Оновлення номенклатури продукції у 

відповідності до вимог ринку 

Можливість конкуренції з 

боку колишніх партнерів 

2 Розробка конкурентної маркетингової стратегії, 

впровадження інновації та нових технологічних 

ліній 

Джерело: власні висновки за даними аналізу середовища впливу 

підприємства. 

Переваги та недоліки підприємства, а також загрози та можливості 

зовнішнього середовища визначають умови успішної діяльності підприємства. 

Аналіз макросередовища компанії показує, що загальна ситуація в компанії є 
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задовільною, але є проблеми з політичними, правовими та економічними 

факторами. 

Оцінка конкурентоспроможності виробництва є відправною точкою для 

здійснення підприємствами виробничо-господарської діяльності в умовах 

ринкової економіки. При цьому систематично повинна оцінюватися не тільки 

конкурентоспроможність продукції, що виробляється підприємством, а й 

конкурентоспроможність самого підприємства. 

Останніми роками у сфері виробництва мікроінструментів обсяги 

продукції та експорту товарів мають тенденцію до зниження. В умовах 

очікування світової економічної кризи та невизначеного виходу з неї 

експортна орієнтація за рахунок скорочення внутрішнього споживання має 

ознаки вимушеної стратегії виживання, яка закріпила стратегію не лише для 

галузі, а й для всієї економіки. 

Аналіз середовища – це процес, за допомогою якого керівництво оцінює 

та контролює зовнішні фактори, пов’язані з організацією, щоб визначити 

можливості та загрози її діяльності. 

Хоча внутрішній ринок був значно насичений вітчизняною продукцією, 

його виробничі потужності все ще незначні, про що свідчить експортна 

орієнтація більшості провідних виробників мікропристроїв України, де 40-

90% продажів припадає на експорт (табл. 2.12). При цьому рівень 

завантаження потужностей підприємства все ще недостатній. 

     Таблиця 2.12 

Показники діяльності основних виробників комплексу України у 2020 

р. 

Назва компанії 
Обсяг 

реалізації,млн. 

грн 

Частка 

експорту у 

реалізації, 

% 

Чистий прибуток/ збиток, 

млн. грн 

Зношеність 

ОЗ, % 

 2020 2020 2019 2020 2020 
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ПрАТ 

«Мікроприлад» 
23843,2 64,4 915,9 -1835,5 н/д 

ТОВ «Омега» 29498,5 43,0 453,6 - 1585,9 н/д 

ТОВ 

«Укрспецкомплект» 
714,4 89,0 434,8 - 394,4 12,0 

ТОВ 

Укрпрофавтоматика 
28498,1 н/д 1120,6 1805 н/д 

 

Конкуренція на ринку мікропродуктів стає дедалі жорсткішою, а вимоги 

все вищими. Очевидно, що сама по собі відпускна ціна не може допомогти 

завоювати ринкову нішу – вона повинна поєднуватися з найвищим рівнем 

якості. 

Через загострення збройного конфлікту на Донбасі у 2014-2015 роках та 

погіршення ситуації на внутрішньому ринку тут зосереджена більша частина 

потужностей з виробництва інструментів. Через руйнування залізничної та 

транспортної інфраструктури в театрі ускладнилися постачання основної 

сировини та транспортування готової продукції майже для всіх підприємств 

Донбасу. У порівнянні з 2018 роком обсяг реалізації приладобудування в 2019 

році в Луганській області знизився на 62,6%, а в Донецькій – зріс на 8,0%. 

Причиною падіння продажів у Луганській області є найбільша втрата 

промислових потужностей – ПАТ «Алчевський металургійний завод», ПАТ 

«Алчевський коксохімічний завод», ПАТ «Стахановський завод феросплавів» 

та інші промислові гіганти все ще є основним споживачем продукт. 

Наслідком такої ситуації є серйозне погіршення фінансового стану 

більшості підприємств галузі. 

Виробництво падає, національна валюта знецінюється, бюджети 

скорочуються, страждає соціальна сфера. Частково зруйнований і частково 

окупований промислово розвинений південно-східний район. 
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Якщо розглядати систему маркетингових комунікацій, то ПАТ 

«Мікроприлад» віддає перевагу таким сферам, як реклама, зв’язки з 

громадськістю, просування та персональні продажі. Соціальні інструменти є 

додатковими інструментами. 

1. Реклама. Метою реклами є поширення інформації про послуги 

компанії. Повідомляйте глядачів про новини, акції та пропозиції. 

2. Зв'язки з громадськістю. ПрАТ «Мікроприлад» намагається 

формувати позитивний імідж споживачів за допомогою широкого 

асортименту товарів та якісних послуг. 

3. Просування по службі. ПрАТ «Мікроприлад» часто використовує 

різні стимулятори. Наприклад, у вигляді знижок при оптових закупівлях. 

Починаючи з 2009 року ПАТ «Мікроприлад» почало розвивати 

роздрібний ринок. Завдання залучення роздрібних покупців досить складне. У 

той же час у самих компаній і трейдерів у потенційних споживачів 

сформувалися подібні стереотипи своєї діяльності, а з оптовими та 

роздрібними покупцями вони не підтримували прямого та відкритого 

спілкування. Виходячи з цієї ситуації, відділ маркетингу ПАТ «Мікроприлад» 

вирішив створити такий вид комунікації шляхом розвитку та просування 

бренду на ринку. 

Серед труднощів, з якими стикаються компанії при розробці та реалізації 

рекламних кампаній, можна виділити випадки впровадження на ринок, у яких 

відсутні плани просування, і порівняти їх та порівняти досягнуті 

результати.Рекламна кампанія стартувала 1 травня 2019 року і протривала до 

кінця липня. Аналіз її кількісних і якісних результатів показав 60%-ве 

зростання продажів у роздробі, незважаючи на те, що червень-липень - 
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середина сезону. Навіть ті види продукції, які відповідно до номенклатурної 

статистики ПрАТ «Мікроприлад», як правило, продаються дуже довго, були 

розпродані за два місяці.  

ПАТ «Мікроприлад» планує повідомити ринку про активність під час 

запуску заходу та готове до відкритого спілкування та прямого діалогу. 

Дослідження показують, що ПАТ «Мікроприлад» створило прогресивний і 

відкритий імідж компанії. 

Рекламна кампанія ПрАТ «Мікроприлад» у 2018 році орієнтована на 

VIP-клієнтів (великі та середні заводи). Для їх залучення використовуються 

комплексні маркетингові комунікації та концентровані удари. Зовнішня 

діяльність реклами та маркетингової комунікації на цьому етапі спрямована на 

створення іміджу «першого міні-супермаркету». Однією з довгострокових 

цілей рекламної стратегії ПАТ «Мікроприлад» є подальший розвиток ПАТ 

«Мікропристрій», а також забезпечення стабільного зростання продажів та 

встановлення каналів лояльності споживачів до бренду. 

ПАТ «Мікроприлад» - сильна оптова компанія, яка постачає 

електроприлади великим споживачам, вирішила посилити роздрібну торгівлю 

і відкрила торговий майданчик у Києві. Для досягнення поставлених 

маркетингових цілей, таких як: продовжувати розбудову бренду ПрАТ «мікро-

прилад»; формувати лояльність споживачів до нього; налагодити канали збуту 

для подальшого забезпечення стабільного зростання продажів компанії; 

просування та консолідацію бренду в регіоні, і виконати ряд завдань. 

Основними завданнями рекламної компанії є: швидко та яскраво вийти 

на ринок як рітейлера; розробити бренд для торгової платформи; стимулювати 

сезонні розпродажі роздрібних покупців у сегменті ринку; змінити ставлення 
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до товарних категорій. ;формувати хороший корпоративний імідж Заявляти 

проактивну позицію на ринку. 

Метою також є створення чіткої асоціації між назвою ПрАТ 

«Мікроприлад» та роздрібною торгівлею у всіх категоріях споживачів. 

Споживачі повинні розуміти основні переваги компанії – високоякісні 

послуги, широкі та гнучкі фінансові рішення [23]. 

Проаналізувавши весь комплекс маркетингових комунікацій, 

проведений ПАТ «Мікроприлад», можна зробити висновок, що комунікаційна 

діяльність компанії не обмежується якимось одним інструментом, компанія 

використовує практично весь комплекс маркетингових комунікацій, особливо 

соціальні мережі. 

Тому реклама та просування товару на ринку є частиною комплексної 

маркетингової стратегії. 

Основні галузі, що споживають продукцію ПрАТ «Мікроприлад», за 

даними 2020 року зображені на рис. 2.3 

 

         Рис. 2.3 Основні галузі, що споживають продукцію ПрАТ 

«Мікроприлад». 

Будівництво
32%

Металоторгівля
20%

Машинобудівництво
19%

Роздрібна торгівля
9%

Гоно-металургічний 
комплекс

5%

Інші галузі
15%
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Дніпровська, Запорізька та Чернігівська філії більше зосереджені на 

приладобудуванні, ніж інші галузі; Київ, Крим, Львів та Чернівці – 

використовуються в будівельній галузі; Івано-Франківська та Черкаська – 

машинобудування; Житомир, Крим та Луцьк мають більше робочих місць у 

сектор роздрібної торгівлі, ніж інші. 

Виходячи з місії та цілей ПрАТ «Мікропристрої» у 2020 році були 

сформовані та спішно виконані такі завдання: 

• Мінімізація адміністративних витрат та інвестицій, введення в 

експлуатацію торгової платформи в Києві, введення в експлуатацію 

торгової платформи в Донецьку; 

• Оптимізувати чисельність співробітників компанії, організувати 

систему збуту відповідно до регіонального споживання; 

• Розробка та впровадження системи заохочення працівників; 

• Збільшення впливу на ринках Республіки Білорусь, Туркменістану, 

Узбекистану; 

• Розрізняють закупівлю запчастин. 

• Основними загрозами, з якими стикається ПАТ «Мікроприлад», є 

зниження споживання інструментів, проблеми фінансової системи та 

конкуренція з боку первинного ринку. До основних особливостей 

компанії можна віднести: 

• Зменшення конкуренції через відхід з ринку дрібних постачальників, 

• Зменшити імпортну продукцію. 

Корпоративна стратегія ПАТ «Мікро Пристрої» на 2019 рік — це 

стратегія виживання (поєднання стратегії стабілізації та стратегії відсікання). 

Одним із головних факторів українського ринку в 2019 році буде ціна та 

максимально можливе задоволення потреб платоспроможних клієнтів. 
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ПрАТ «Мікроприлад» використовує прямі канали збуту, метою яких є 

встановлення контакту з кінцевими споживачами. Це забезпечує найкоротший 

шлях до зв’язку з клієнтами для отримання замовлень, встановлення та 

розвитку стабільних відносин. Така форма збуту приносить вигоду як 

виробнику, так і суб'єктам-споживачам. Це пов’язано з тим, що це значно 

знижує витрати на реалізацію товару та покращує ефективність контролю 

збуту.Це швидкий та зручний спосіб зв’язку.Економить час при купівлі товару 

та дозволяє адаптуватися до змін ринкових умов. Отже, у збутовій політиці 

ПАТ «Мікроприлад» робота відвантажень продукції стабільна, але функції 

маркетингу та збуту реалізовані некоректно. 
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РОЗДІЛ 3.  

ПРІОРИТЕТНІ НАПРЯМИ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОГО 

МЕНЕДЖМЕНТУ 

 

3.1 Формування напрямів розвитку маркетингового менеджменту 

Засновниця Української академії маркетингового менеджменту Л. 

Балабанова зазначала, що сутність концепції маркетингового менеджменту 

полягає в управлінні всіма функціями та всіма структурними підрозділами 

підприємства на основі маркетингу. Цю думку підтримали М. Білявцев та В. 

Воробйов, які вказували на те, що цілеспрямована координація та формування 

всієї діяльності підприємств на рівні організації всього соціального ринку має 

базуватися на принципах маркетингу. Усі управлінські рішення повинні 

враховувати постійно мінливі потреби ринку Організації не лише звертають 

увагу на внутрішні можливості, а й пристосовуються до зовнішніх умов. 

Фактично вплив зовнішніх факторів стає все більшим, і їх необхідно постійно 

контролювати та аналізувати в маркетингових управлінських рішеннях. 

Правильний вибір цільового ринку та його підтримання та розширення 

вимагають цілеспрямованої діяльності, шляхом планування, організації, 

обліку та контролю, здійснення різних етапів організаційної поведінки з 

урахуванням впливу ринку та конкурентного середовища для регулювання 

його в стан ринку. отримав прибуток. У своїй праці «Управління 

маркетингом» Р. Іванов. Оскільки реалізація принципів управління 

маркетингом має бути основою політики корпоративного управління, то, на 

думку В. Россохи, управління маркетингом можна розділити на дві категорії: 

широке й вузьке значення. У широкому сенсі — це комплекс стратегічних і 

тактичних заходів, спрямованих на забезпечення сталого та загального успіху 
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споживачів товарів та їх ефективної діяльності, у вузькому — діяльність 

маркетингової служби з урахуванням впливу загального керівництва. з 

виробничо-фінансової діяльності. Тому маркетинговий менеджмент поєднує 

функції управління та системного змісту на певному рівні організації. Д. Райко 

наголошував, що маркетинговий менеджмент – це сучасна маркетингова 

концепція, абсолютно новий метод, особливо стратегічного управління 

організацією, орієнтованого на ринок в умовах жорсткої конкуренції. Лише 

прогнозування споживчого попиту, постійне дослідження ринку та 

врахування вимог цільового ринку щодо оновлення обсягу є основою 

ефективного управління підприємствами на основі маркетингу. 

Варто зазначити, що ефективність управління маркетингом 

визначається оптимізацією взаємодії між формуванням і використанням 

корпоративних ресурсів і ринковим попитом. Така взаємодія зумовлена 

наявністю та повною синхронізацією матеріальних, фінансових, 

інформаційних та кадрових ресурсів. Ринково-орієнтоване управління з 

використанням маркетингового потенціалу допомагає визначити перспективи, 

стратегію та тактику розвитку підприємства. 

У формуванні стратегічних планів і виборі правильного стратегічного 

напрямку важливу роль відіграє маркетинговий менеджмент. Розглядаючи 

вплив маркетингу на стратегічний вибір компанії, ми можемо виявити, що 

існує два способи впливу маркетингу на компанію: маркетинг як стратегія і 

маркетинг як тактика. Маркетинг як стратегія включає: сегментацію ринку, 

постановку цілей, позиціонування, фокусування на корпоративних питаннях, 

визначення стратегії конкурентних переваг компанії в обраній сфері 

діяльності. Маркетинг як тактика базується на: використанні маркетингу, 

формуванні ставлення споживачів до компанії та її продукції, участі 

державних управлінців усіх рівнів у здійсненні тактичної маркетингової 
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діяльності. Дослідники пов’язують розвиток концепцій управління 

маркетингом з концепціями маркетингу, як описано нижче. 

Концепція, орієнтована на виробництво: споживачі віддають перевагу 

якісній і недорогій продукції. З точки зору виробників, збільшується випуск 

продукції, знижуються витрати, і, відповідно, знижуються ціни на продукцію. 

Концепція, орієнтована на продукт: споживачі віддають перевагу 

продуктам та послугам з найвищою якістю та високими експлуатаційними 

характеристиками. Підприємство зосереджується на підвищенні якості 

продукції, створенні продукції з необхідним обсягом і необхідними 

споживчими характеристиками, формуванні позитивного іміджу. Ця 

концепція дуже поширена в діловій практиці компанії. 

Концепція, орієнтована на продаж: по суті, споживачі ніколи не будуть 

добровільно купувати всі продукти, які компанія хоче продати. Своєю чергою, 

компанія використовує ряд методів стимулювання купівлі товарів і послуг. 

Маркетинг-орієнтована концепція на першому місці постають потреби 

споживачів і компанія задовольняє ці потреби найбільш ефективно для обох 

сторін. 

Стратегічна (сучасна) концепція: порівняно з ринковою концепцією 

сучасна концепція управління маркетингом відрізняється такими рисами: 

● Фокус компанії не на попиті, а на потребах цільового ринку; 

● Розробляється перспективний план розвитку корпоративної 

маркетингової діяльності; 

● Концепція маркетингу застосовна не тільки до виробництва, а й до 

всіх аспектів підприємства (інвестиції, політика щодо талантів, 

дослідження технологій, продажі). 

Концепція соціально відповідального маркетингу: компанія 

зосереджується на задоволенні потреб споживачів більш ефективно, ніж 
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конкуренти, одночасно покращуючи добробут споживачів і суспільства в 

цілому. 

 Завданням управління маркетингом із застосуванням виробничо-

орієнтованої концепції є централізація управлінського персоналу для 

досягнення високої ефективності, оптимізація системи розподілу та 

забезпечення споживачів відомими та недорогими продуктами на ринку, який 

є дефіцитним. Якщо підприємство хоче розширити ринок, воно також може 

використовувати цю концепцію, яка вимагає вдосконалення технології та 

збільшення виробництва, що дозволить знизити ціни на продукцію, збільшити 

частку ринку та зайняти на ньому домінуюче положення. 

Маркетинг, орієнтований на продукт, переважно зосереджується на 

інструментах товарної маркетингової політики. Тому завданням 

маркетингового менеджменту має бути визначення конкурентної переваги 

товарної серії, правильний вибір цільового ринку, вигідна співпраця з 

партнерами, розумне позиціонування товарної лінійки, використання новітніх 

комунікаційно-інформаційних технологій для швидкого реагування на зміни. 

З точки зору попиту, цінової політики, планування та виробничого процесу, 

маркетингу та реалізації продукції. 

У сучасних економічних умовах компанії з ознаками перевиробництва 

або низького попиту на продукцію використовують концепції, орієнтовані на 

збут. При цьому особливу увагу слід звернути на складність інтегрованої 

маркетингової комунікації, яка потребує дослідження кон’юнктури ринку, 

оцінки попиту та оптимізації витрат. Рішення про структуру комплексного 

маркетингового комунікаційного комплексу має базуватися на таких даних, як 

тип ринку, на якому працює компанія, стадія життєвого циклу продукту, 

позиціонування компанії на ринку. 
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У порівнянні з конкурентами визначення потреб цільового ринку та 

більш ефективне задоволення споживачів є основою для застосування 

маркетинг-орієнтованих концепцій. Особлива увага приділяється 

довгостроковому плануванню розвитку та маркетинг-орієнтованому 

управлінню в різних функціональних сферах компанії, що охоплює 

виробничу, інвестиційну, кадрову політику, організаційну структуру, 

управління якістю продукції тощо. 

На відміну від концепції збуту, концепція маркетингу орієнтується не на 

виробника, а безпосередньо на потреби споживачів і можливості їх 

задовольнити. Орієнтація керівництва Зрозумійте, що головним завданням 

підприємства є створення споживчої вартості споживчих товарів, виявлення, 

прогнозування та задоволення потреб цільового ринку, а також вимога 

орієнтації керівництва на ринок в цілому. Такий підхід враховує не тільки 

здатність компанії виробляти найкращу продукцію, але й її здатність надавати 

якісні послуги, пов’язані з постачанням, продажем та післяпродажним 

обслуговуванням. 

 Орієнтація міжнародного співтовариства на сталий розвиток привела до 

виникнення концепції соціально відповідального маркетингу, суть якої 

полягає у вивченні потреб та інтересів цільового ринку для забезпечення того, 

щоб вони були ефективнішими та продуктивнішими, ніж конкуренти, при 

збереженні або зміцненні добробуту споживачів. і суспільство. Виробництво 

будь-яких товарів і послуг характеризується не тільки позитивним 

економічним розвитком, а й негативними наслідками, що проявляються в 

забрудненні повітря, водойм, вирубці лісів, нераціональному використанні 

ґрунтів, тиску людини. Все це вимагає застосування принципів екологічного 

менеджменту до комплексного пропорційного розвитку будь-якої економічної 

діяльності, заснованої на загальному управлінні. 
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Слід зазначити, що традиційна маркетингова концепція не повністю 

враховує всі завдання маркетингового менеджменту та значення 

конкурентного середовища для корпоративної стратегії, тому не може 

забезпечити конкурентну перевагу на ринку. Сучасна концепція управління 

маркетингом є загальною концепцією управління. Загальний менеджмент є 

відносно новим напрямком у розвитку концепцій управління, в якому вся 

увага зосереджена на інтегрованих елементах взаємодії бізнесу з клієнтами, 

постачальниками та посередниками. З огляду на те, що цілісний маркетинг – 

це спроба виявити та збалансувати різні можливості та складність 

маркетингової діяльності, менеджмент цілісного маркетингу має на меті 

забезпечити цілісне уявлення про бізнес-проблеми та рішення через 

використання внутрішньої, комплексної, соціальної та додаткової 

конкурентної переваги. Відповідальне керівництво та маркетингова співпраця. 

Тому маркетинговий менеджмент слід розглядати як сучасну філософію 

загального управління підприємством, яка спрямовує підприємство на 

реалізацію потенціалу своєї місії на основі маркетингу. 

 

3.2 Прогнозування здатності фінансувати систему маркетингового 

менеджменту 

Термін «маркетинговий бюджет» у маркетинговій літературі та 

професійному мовленні може позначати суму витрат на маркетингову 

діяльність, виділену організації протягом певного періоду часу, з розбивкою 

за типом роботи та часовим інтервалом. Іншими словами, план фінансового 

маркетингу та маркетинговий план організації - це детальний маркетинговий 

комплекс, що вказує вартість, дохід і розмір прибутку від маркетингової 

діяльності організації. 
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Діяльність маркетингових служб та їх ефективна робота значною мірою 

залежать від наявності фінансових ресурсів та збалансованості бюджету. У 

свою чергу, бюджет забезпечує основу для планування заходів, які отримують 

достатні кошти. Найкраща ситуація полягає в тому, що маркетинговий бюджет 

є невід'ємною частиною бюджетної системи організації, а його формування 

здійснюється відповідно до єдиного бюджетного процесу на основі 

відповідної нормативної бази. Але в реальних умовах це трапляється дуже 

рідко. 

Для формування маркетингового бюджету необхідно визначити не 

тільки загальні витрати, а й основні напрямки маркетингової діяльності 

(маркетингові дослідження, розробка продукції, реклама, просування тощо) та 

їх внутрішні розподіли. 

Маркетингові витрати — це сукупність витрат, необхідних для 

організації та здійснення маркетингових послуг і маркетингової діяльності для 

формування та відтворення попиту на товари та послуги. 

Основні статті маркетингового бюджету включають: фонд заробітної 

плати маркетингового персоналу, витрати на рекламу, витрати на 

стимулювання збуту, витрати на сторонні послуги на закупівлю інформації та 

маркетингові дослідження, витрати на розваги, витрати на виставку; витрати 

на забезпечення конкурентоспроможності продукції, витрати на відрядження 

та маркетинг. Витрати на підготовку та перепідготовку персоналу (при 

необхідності) - витрати на організацію товаропотоку та збутової мережі. 

Фінансування маркетингової діяльності здійснюється за рахунок 

прибутку, який не тільки залежить від зусиль організації, особливо від суми 

маркетингових витрат, а й залежить від зовнішнього середовища. Ці обставини 

роблять визначення суми маркетингових витрат фактично завданням 
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прогнозування. У більшості випадків його складність призвела до того, що він 

не знаходив чіткого рішення, тому традиції, досвід і думки керівників, які 

відіграють важливу роль у практиці визначення маркетингового бюджету, і 

вміння правильно використовувати нормативні акти в сучасній Україні. 

При формуванні маркетингового бюджету необхідно враховувати 

багато важливих факторів: чим більше коштів буде виділено на маркетингову 

діяльність, тим ефективніше буде їх використання. Існує тимчасова затримка 

між більшістю маркетингових впливів на ринку і відповідною реакцією на 

них-лаг (від англ. Lag-time interval). Наприклад, ефект реклами затримується в 

часі; існує певний поріг попиту, і тоді на певному ринку навіть дуже великі 

витрати на маркетинг не підвищать продажі; при виборі та розподілі ресурсів 

між різними маркетинговими заходами слід Вибирайте ті, які менш пов’язані 

між собою, щоб не перекривати один одного без потреби. 

Для малобюджетних організацій американський рекламодавець Джей 

Конрад Левінсон, колишній креативний директор рекламного агентства Лео 

Бернетт, у 1984 році розробив метод під назвою партизанський маркетинг, 

також відомий як низькобюджетний маркетинг. Цей метод заснований на 

використанні відносно дешевих рекламних носіїв (вивіски, листівки, візитки, 

флаєри, брошури тощо), методів безкоштовного просування (написання статей 

для спеціальних журналів, публічних заходів, налагодження відносин з 

клієнтами тощо), та взаємодія з іншими підприємствами. На ринку формується 

кооперативна взаємодія. Для того, щоб реалізувати свій метод, Левінсон 

запропонував багато порад і прийомів для підвищення ефективності 

малобюджетної реклами та отримання максимально можливого 

маркетингового ефекту. Сьогодні партизанський маркетинг включає багато 
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методів, які Левінсон не згадував у своїх рекомендаціях, але підходять для 

малого бізнесу, наприклад, вірусний маркетинг, прихований маркетинг тощо. 

На практиці існує багато способів визначення розміру маркетингового 

бюджету, найпоширенішими з яких є: метод залишкового фінансування, 

«готівковий» метод, метод економічної тенденції, метод фіксованої 

процентної ставки, метод відповідності витрат конкурентів та метод 

максимальної вартості. Рішення про досягнення цілей і завдань, метод обліку 

маркетингового плану, метод підтримання цільового індексу прибутку, метод 

оптимізації прибутку на основі цілі. 

Залишкові методи фінансування. При його здійсненні частка 

маркетингової діяльності залишається лише після виконання вимог усіх інших 

служб організації. В крайньому випадку, це зарплата співробітників відділу 

маркетингу. Фінансування власне маркетингової діяльності потім 

здійснюється за угодою між керівником відділу маркетингу та керівництвом 

організації, а також здійснюється або припиняється за рахунок бюджету інших 

служб. Хоча цей метод застарів за ринкових умов, він продовжує 

використовуватися, особливо для компаній, які зосереджені на виробництві та 

мають довгостроковий стабільний ринок. Недосконалість цього методу 

полягає в тому, що в його рамках непередбачуваними є питома вартість 

маркетингової діяльності, час надходження та перелік заходів, які можуть бути 

реалізовані в певний період часу. Цей метод не тільки не дозволяє створити 

ефективний середньостроковий маркетинговий план, він навіть не може 

створити короткостроковий річний маркетинговий план. Доля маркетологів 

ще – складати ситуаційні плани, обробляти замовлення на супутні послуги та 

виконувати поточні інструкції керівництва. 
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Метод економічних тенденцій. При його здійсненні сума витрат у 

плановому році визначається виходячи з бюджету поточного року плюс (або 

віднімаючи) величини, що відображають економічні умови (наприклад, 

інфляцію або долари США). 

Метод фіксованого відсотка. Основою є надання коштів на 

маркетингову діяльність протягом планового періоду, вираховуючи частину 

доходу від реалізації попереднього періоду або частину очікуваного доходу 

від реалізації протягом планового періоду. 

Одним із варіантів цього підходу є встановлення маркетингових витрат 

на одиницю продукції. Під час розрахунку на основі кількості виробничих 

одиниць маркетинговий бюджет можна швидше коригувати на основі 

коливань обсягів продажів і виробництва. 

Завдяки своїй простоті цей метод часто використовується у вітчизняній 

практиці. Однак він містить логічне протиріччя. Як ми всі знаємо, інтенсивна 

маркетингова діяльність збільшить продажі. Відповідно до цього методу 

успішні продажі породжують інтенсивні маркетингові зусилля. Якщо обсяги 

продажу товарів на ринку знизяться, кошти на маркетингову діяльність 

автоматично зменшаться, що, за здоровим глуздом, негативно вплине на 

продажі, які в свою чергу зменшаться. У чистому вигляді цей метод 

ефективний лише в тому випадку, якщо продажі були успішними в попередній 

період. 

Метод узгодження витрат конкурентів. У цьому методі за основу 

визначення витрат на маркетинг розглядається вартість такої діяльності 

найближчим конкурентом на ринку. Цей метод передбачає використання 

поправок до рівня маркетингових витрат конкурентів з урахуванням 

конкретних обставин їх маркетингової діяльності. Цей метод можна успішно 
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застосовувати за багатьох умов. Сюжетом організації ринку має бути 

поточний конкурент, досить близький до ринкової позиції, запланованих 

перспектив розвитку та наявних ресурсів. Це важливо, оскільки поправочний 

коефіцієнт може викликати помилки в результатах, що збільшуються, 

оскільки різниця розмірів викликає порівняння з його параметрами. 

Маркетологи організації повинні знати вичерпну інформацію про конкурентів, 

а їх діяльність використовується як основа для формування маркетингового 

бюджету. У більшості випадків дані про обсяг фінансування маркетингової 

діяльності та її розподіл на ринку не є публічними. Інформація, що 

поширюється ЗМІ про це, може мати характер мимовільної або навмисної 

дезінформації. Рекламно-збутова діяльність може бути прихована, тому 

традиційні маркетингові дослідження можна використовувати для визначення 

витрат і цілей конкурентів. 

Перевага цього методу полягає в тому, що при формуванні 

маркетингового бюджету необхідно використовувати не тільки власний 

досвід, а й досвід подібних організацій. Другою позитивною особливістю 

методу є те, що він заохочує до комплексного використання різноманітних 

методів дослідження ринку, щоб маркетологи могли подумати та уникнути 

поспішних рішень. Однак подібність основних параметрів організації та її 

конкурентів не гарантує, що конкуренти обґрунтовано сформулюватимуть 

свої бюджети або що стратегічні установки організації збігаються з 

конкурентами, це є основним недоліком цього методу. 

Метод максимальної вартості. Його використання означає, що на 

маркетингову діяльність слід витрачати якомога більше грошей. Наведені 

нижче історичні приклади дуже показові. У 1961 році відомий учений і 

практик Рассел Аков був запрошений компанією Budweiser Beer Company для 
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вивчення впливу реклами на продаж пива Budweiser. Вони виявили, що 

збільшення обсягу реклами вдвічі призведе до зниження продажів, а 

зменшення обсягу реклами на 25% принесе позитивні зміни. На додаток, в 

деяких сферах, навіть якщо від реклами повністю відмовилися, популярність 

продукту не постраждала вже більше півтора року. Згідно з результатами, 

Anheuser-Busch почала скорочувати кількість реклами. Бюджет на рекламу 

скорочено більше ніж вдвічі. За шість років експерименту продажі зросли 

майже на 100%. Це пов’язано з тим, що надмірний рекламний тиск створив у 

споживачів негативне враження від продукту, тим самим зменшуючи рекламу 

та збільшуючи продажі. 

Нерозумне використання коштів на маркетингову діяльність послабить 

впевненість в ефективності її застосування. Між витратами на маркетинг і 

позитивними результатами може бути складна і не завжди пряма залежність. 

Цей метод незабаром принесе великі фінансові труднощі для організації. 

Ризик дуже високий. Тому в особливих обставинах, що вимагають рішучих 

дій, можна рекомендувати використовувати інші методи без достатньої 

інформації та часу на отримання та обробку.  

Методу досягнення мети та розв'язання проблеми. Суть цього методу 

полягає в розрахунку витрат, які необхідно здійснити для досягнення мети та 

вирішення необхідних завдань у рамках єдиної маркетингової діяльності. 

Фінансові ресурси маркетингу розподіляються точно відповідно до потреб. 

Для реалізації метод вимагає розробки цілісної системи чітко визначених 

цілей і завдань. У більшості випадків реалізується в рамках управління за 

цілями (Management by Objectives-MBO). У цьому випадку маркетингова 

діяльність починається з постановки цілей. Надалі керівникам необхідно 

сформулювати план дій, щоб відповісти на наступні питання: що і навіщо 
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робити, як це робити, скільки буде коштувати впровадження встановлених 

заходів і які параметри свідчать про досягнення цілей. Після виконання плану 

оцініть результати та вживайте коригувальні дії. Метод менеджменту за 

цілями не дозволяє приймати стратегічні рішення, наприклад, вихід 

організації на новий ринок, але за допомогою середньострокового планування 

(1-3 роки) він працює добре. 

Методи обліку маркетингового плану. Це також передбачає ретельний 

облік витрат, необхідних для досягнення конкретних цілей. Однак у 

порівнянні з наведеним вище методом вартість порівнюється з вартістю, 

понесеною при використанні комбінації різних маркетингових інструментів. 

Таким чином, оптимізуйте обсяг маркетингових витрат для досягнення 

поставлених цілей і визначте найкраще поєднання маркетингових 

інструментів з цієї точки зору. Крім очевидних переваг, цей метод і 

вищезазначені методи є складними, трудомісткими і вимагають від людей, які 

його впроваджують, високої кваліфікації. Маркетингові програмні продукти 

можуть надати велику допомогу в процесі їх використання. 

На основі методики надання цільових показників прибутку. Відповідно 

до цього методу маркетингові витрати визначаються на основі цільової суми 

прибутку, яку організація сподівається отримати. Оцінка загального ринку на 

наступний рік формується шляхом множення відсотка прогнозованого темпу 

зростання ринку на загальний ринок за рік. Далі спрогнозуйте частку ринку 

організації в наступному році та розрахуйте її продажі, помноживши цю 

частку на загальну оцінку ринку. Через переговори з дистриб’юторами 

визначте ціну за одиницю продукції, що продається дистриб’юторам у 

наступному році. Потім помножте обсяг продажів на ціну одиниці, щоб 

обчислити суму виручки від продажу. Після цього розраховують суму змінних 
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витрат на одиницю продукції. Відніміть її від ціни продажу товару та 

помножте на суму продажу, щоб отримати прогноз валового прибутку, який 

включатиме постійні витрати та витрати на маркетинг, а також дохід. 

Наступним кроком є визначення постійних витрат і віднімання їх від прогнозу 

валового прибутку, описаного вище, щоб визначити різницю між витратами 

на маркетинг, які будуть сплачені, і цільовим прибутком. Відніміть від 

результату контрольного показника цільового прибутку, щоб отримати суму 

маркетингових витрат, яка поділена на статтю маркетингових витрат на кінець 

року. 

 

3.3 Напрями розвитку системи маркетингового менеджменту 

підприємства 

Формування адаптивної маркетингової стратегії — складний 

багатоетапний процес, який враховує зовнішнє і внутрішнє середовище 

підприємства, характер інформації, що надходить, етап формування стратегії. 

Слід зазначити, що процес реалізації адаптивної маркетингової стратегії 

включає наступні етапи: 

-Проводити ситуаційний аналіз (аналіз ринку, аналіз конкуренції, 

сегментація та моніторинг ринку, сегментація споживачів); 

-Аналіз стратегічних напрямків, які потребують коригування 

(визначення цільових сегментів ринку, дослідження позиціонування товарів і 

послуг на ринку, аналіз взаємовідносин зі споживачами та іншими учасниками 

ринку, планування та розробка нових продуктів); 
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-Розробка маркетингових планів або комплексів маркетингу (стратегії 

управління асортиментом і брендингом, просуванням, продажами та 

ціноутворенням); 

-Реалізація та управління стратегією (складання маркетингових планів і 

бюджетів реалізації, реалізація фактичних дій плану та контроль результатів). 

Слід зазначити, що першим кроком у процесі формулювання та 

впровадження адаптивних маркетингових стратегій є контекстний аналіз. 

Метою цього типу аналізу є вивчення поточної ринкової кон'юнктури та 

визначення факторів, що впливають на зовнішнє та внутрішнє маркетингове 

середовище. 

Існує багато методів аналізу, які можна використовувати для 

формування адаптивних маркетингових стратегій, які можна конкретно 

поділити на: методи аналізу зовнішнього середовища, методи аналізу 

внутрішнього середовища та методи комплексного аналізу (методи 

комплексного аналізу).  

Аналізуючи весь комплекс стратегій, можна сказати, що метод аналізу 

зовнішнього середовища повинен включати ті чинники, які відображають 

умови і тенденції, що формуються в макросередовищі організації - загальна 

економіка, суспільство, населення, політика, право, природа, міжнародні, 

методи аналізу внутрішнього середовища Включаючи ті методи, які 

дозволяють досліджувати інформацію про організації, що виробляють 

продукти чи послуги, які можуть замінити один одного за споживчою якістю 

та напрямком використання. 

Тому, відповідно до пріоритетних напрямків діяльності компанії, можна 

використовувати різні методи для розробки адаптивних маркетингових 
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стратегій, зокрема: функціональний аналіз витрат, галузевий аналіз, GAP 

аналіз, ABC аналіз, економічна математика та економетричні методи, ADL 

матриця, SWOT аналіз, SPACE матриця, технологія сегментації, матриця 

BCG, матриця McKinsey, методи експертної оцінки тощо. 

Формулювання стратегії адаптивного маркетингу передує 

маркетинговому аналізу зовнішнього і внутрішнього середовища організації - 

цей процес включає вивчення макро- і мікроекономічного середовища 

компанії (зовнішній маркетинговий аналіз) і аналіз внутрішнього маркетингу 

корпоративного середовища. 

На мою думку, формування адаптивної маркетингової стратегії може 

базуватися на трифакторній оцінці маркетингової діяльності, яка визначає 

розміри розриву між поточним рівнем розвитку та очікуваним рівнем розвитку 

управління маркетингом підприємства. Показниками, які враховуються при 

використанні методу трифакторної оцінки маркетингової діяльності, є 

безпосередньо оцінка управління діяльністю, управління функціями та 

управління попитом. 

Практичне застосування цього методу є ефективним, оскільки він 

оцінює стратегії, які компанія використовувала під час його використання, що 

дозволяє зрозуміти логіку попередніх стратегічних рішень. На відміну від 

інших методів, він дозволяє швидко оцінювати кампанії, визначати стратегічні 

місця на ринку, візуалізувати результати і, нарешті, розробляти план реалізації 

практичних кроків, які допомагають реалізувати адаптивні маркетингові 

стратегії. 

Тому використання адаптивних маркетингових стратегій дозволяє 

виявити та проаналізувати фактори внутрішнього та зовнішнього ринкового 
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середовища, визначити переваги та недоліки в процесі, оцінити потенціал 

підприємства на основі мінливих ринкових умов. 
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ВИСНОВКИ 

У сучасних економічних умовах підприємство здатне швидко 

адаптуватися до ринкових умов за рахунок розширення ринку товарів і послуг, 

а також підвищення конкурентоспроможності підприємства та продукції та 

послуг, а також забезпечити його здатність утримувати стабільні позиції. З 

іншого боку, сучасні ринкові відносини дуже динамічні, нестабільні, дуже 

мінливі і дуже чутливі до ринкових коливань. Все це поставило перед 

підприємством багато завдань, для вирішення яких необхідно врахувати всі 

фактори і на цій основі планувати власну короткострокову та довгострокову 

діяльність. 

Система маркетингу компанії дозволяє узгодити внутрішнє середовище 

з цільовим планом. 

ПрАТ «Мікроприлад» здійснює діяльність з виробництва та реалізації 

мікрообладнання в сільському господарстві, гірничому машинобудуванні, 

авіаційній, автомобільній та суднобудівній промисловості. 

Аналіз макроринкового середовища компанії показує, що загальний стан 

компанії задовільний, але є проблеми з політичними, правовими та 

економічними факторами. 

Товарна політика ПАТ «Мікроприлад» визначається кон’юнктурою 

ринку та затверджується радою директорів. Для того щоб передбачити ринкові 

умови, компанія сегментувала ринок. 

Ціна на продукцію ПрАТ «Мікроприлад» визначається відповідно до 

особливостей цільового ринку, асортименту пропонованої продукції та рівня 

конкуренції. 
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ПрАТ «Мікроприлад» має такі ціни: виробнича ціна; відпускна ціна 

виробника; оптова та середня ціна; роздрібна ціна. 

ПрАТ «Мікроприлад» використовує прямі канали збуту, метою яких є 

встановлення контакту з кінцевими споживачами. Це забезпечує найкоротший 

шлях до зв’язку з клієнтами для отримання замовлень, встановлення та 

розвитку стабільних відносин. 

ПрАТ «Мікроприлад» віддає перевагу таким сферам, як реклама, зв’язки 

з громадськістю, просування та персональні продажі. Соціальні інструменти є 

додатковими інструментами. Проаналізувавши весь комплекс маркетингових 

комунікацій, який здійснює ПАТ «Мікроприлад», можна зробити висновок, 

що комунікаційна діяльність компанії не обмежується якимось одним 

інструментом, компанія використовує практично весь комплекс 

маркетингових комунікацій, особливо соціальні мережі. 

За результатами досліджень ПАТ «Мікроприлад» у своїй діяльності 

реалізує концепцію стратегічного бачення на основі стратегічного 

планування, що є етапом управління стратегічним маркетингом 

конкурентоспроможності підприємства. 

Система маркетингового контролю необхідна для підтвердження 

ефективності діяльності підприємства. 

Для ПАТ «Мікроприлад» рекомендовано реалізувати маркетингову 

стратегію для підвищення конкурентоспроможності на ринку. ПАТ 

«Мікроприлад» має прагнути до постійного розвитку, тобто зі значною та 

абсолютною ефективністю як метою, шляхом впровадження таких заходів для 

мінімізації впливу ринкових факторів та підвищення ефективності 

маркетингової діяльності: шляхом оптимізації та інтеграції всіх ключових 
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ринків сегменти Для координації роботи елементів маркетингу, зосередження 

та уваги до основних потреб і побажань споживачів, постійного спілкування з 

цільовою аудиторією, покращення організаційної структури управління 

маркетингом компанії шляхом підвищення кваліфікації та навчання 

співробітників, використання передової реклами та інструменти просування 

продукції та систематичний моніторинг результатів. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31.12.2018 р. 

Актив Код 

рядка 

На 

почато

к 

звітног

о 

періоду 

На 

кінець 

звітного 

періоду 

На дату 

переходу 

на 

міжнародн

і 

стандарти 

фінансової 

звітності 

1 2 3 4 5 

I. Необоротні активи 

Нематеріальні активи: 1000 221 173 345 

первісна вартість 1001 536 598 523 

накопичена амортизація 1002 315 425 178 

Незавершені капітальні інвестиції 1005   249 

Основні засоби: 1010 241467 235705 238065 

первісна вартість 1011 301196 302833 289610 

знос 1012 59729 67128 51545 

Інвестиційна нерухомість: 1015    

первісна вартість 1016    

знос 1017    

Довгострокові біологічні активи: 1020    

первісна вартість 1021    

накопичена амортизація 1022    

Довгострокові фінансові інвестиції: які 

обліковуються за методом участі в капіталі інших 

підприємств 

1030 57053 57053 57477 

інші фінансові інвестиції 1035    

Довгострокова дебіторська заборгованість 1040    

Відстрочені податкові активи 1045    

Гудвіл 1050    

Відстрочені аквізиційні витрати 1060    

Залишок коштів у централізованих страхових 

резервних фондах 

1065    

Інші необоротні активи 1090    

Усього за розділом I 1095 298741 292931 296136 

II. Оборотні активи 

Запаси 1100 45707 34785 30698 

Виробничі запаси 1101 3169 3293  

Незавершене виробництво 1102 12818 10588 3558 

Готова продукція 1103 22250 13799 18238 
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Товари 1104 7470 7105 5719 

Поточні біологічні активи 1110    

Депозити перестрахування 1115    

Векселі одержані 1120    

Дебіторська заборгованість за продукцію, товари, 

роботи, послуги 

1125 8569 9697 10192 

Дебіторська заборгованість за розрахунками: за 

виданими авансами 

1130 467 2116  

з бюджетом 1135 1562 35 9142 

у тому числі з податку на прибуток 1136 193 30  

з нарахованих доходів 1140    

із внутрішніх розрахунків 1145    

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 7119 3146 8269 

Поточні фінансові інвестиції 1160    

Гроші та їх еквіваленти 1165 45 16123 86 

Готівка 1166 2 2  

Рахунки в банках 1167 43 16121 86 

Витрати майбутніх періодів 1170    

Частка перестраховика у страхових резервах 1180    

у тому числі в: 

резервах довгострокових зобов’язань 

1181    

резервах збитків або резервах належних виплат 1182    

резервах незароблених премій 1183    

інших страхових резервах 1184    

Інші оборотні активи 1190 5312 656 1 

Усього за розділом II 1195 68781 66558 58388 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, 

та групи вибуття 

1200    

Баланс 1300 367522 359489 354524 
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Продовження Додатку А 

Пасив Код 

рядка 

На 

почато

к 

звітног

о 

періоду 

На 

кінець 

звітного 

періоду 

На дату 

переходу 

на 

міжнародн

і 

стандарти 

фінансової 

звітності 

I. Власний капітал 

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 218276 218276 218276 

Внески до незареєстрованого статутного капіталу 1401    

Капітал у дооцінках 1405    

Додатковий капітал 1410 98733 98733 99729 

Емісійний дохід 1411    

Накопичені курсові різниці 1412    

Резервний капітал 1415 83   

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 1083 1587 1821 

Неоплачений капітал 1425 ( ) ( ) ( ) 

Вилучений капітал 1430 ( ) ( ) ( ) 

Інші резерви 1435    

Усього за розділом I 1495 318175 318596 319826 

II. Довгострокові зобов’язання і забезпечення 

Відстрочені податкові зобов’язання 1500    

Пенсійні зобов’язання 1505    

Довгострокові кредити банків 1510    

Інші довгострокові зобов’язання 1515   350 

Довгострокові забезпечення 1520    

Довгострокові забезпечення витрат персоналу 1521    

Цільове фінансування 1525 143 209 44 

Благодійна допомога 1526    

Страхові резерви, у тому числі: 1530    

резерв довгострокових зобов’язань; (на початок 

звітного періоду) 

1531    

резерв збитків або резерв належних виплат; (на 

початок звітного періоду) 

1532    

резерв незароблених премій; (на початок звітного 

періоду) 

1533    

інші страхові резерви; (на початок звітного 

періоду) 

1534    

Інвестиційні контракти; 1535    

Призовий фонд 1540    

Резерв на виплату джек-поту 1545    

Усього за розділом II 1595 143 209 394 

ПІ. Поточні зобов’язання і забезпечення 
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Короткострокові кредити банків 1600 24050 19363 2642 

Векселі видані 1605    

Поточна кредиторська заборгованість: за 

довгостроковими зобов’язаннями 

1610    

за товари, роботи, послуги 1615 15856 10376 25387 

за розрахунками з бюджетом 1620 210 272 29 

за у тому числі з податку на прибуток 1621    

за розрахунками зі страхування 1625 1475 209 158 

за розрахунками з оплати праці 1630 1401 349 248 

за одержаними авансами 1635 6212 10115  

за розрахунками з учасниками 1640    

із внутрішніх розрахунків 1645   5840 

за страховою діяльністю 1650    

Поточні забезпечення 1660    

Доходи майбутніх періодів 1665    

Відстрочені комісійні доходи від перестраховиків 1670    

Інші поточні зобов’язання 1690    

Усього за розділом III 1695 49204 40684 34304 

IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними 

активами, утримуваними для продажу, та 

групами вибуття 

1700    

V. Чиста вартість активів недержавного 

пенсійного фонду 

1800    

Баланс 1900 367522 359489 354524 
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Додаток Б 

Звіт про фінансові результати (Звіт про сукупний дохід) за 2018 рік 

 

I. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ 

Стаття Код 

рядка 

За 

звітний 

період 

За 

аналогічн

ий період 

попередн

ього року 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг) 2000 78410 43237 

Чисті зароблені страхові премії 2010   

Премії підписані, валова сума 2011   

Премії, передані у перестрахування 2012   

Зміна резерву незароблених премій, валова сума 2013   

Зміна частки перестраховиків у резерві незароблених премій 2016   

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг) 2050 (44858 ) (20729 ) 

Чисті понесені збитки за страховими виплатами 2070   

Валовий: прибуток 2090 33552 22508 

Валовий:збиток 2095 ( ) ( ) 

Дохід (витрати) від зміни у резервах довгострокових 

зобов’язань 

2105   

Дохід (витрати) від зміни інших страхових резервів 2110   

Зміна інших страхових резервів, валова сума 2111   

Зміна частки перестраховиків в інших страхових резервах 2112   

Інші операційні доходи 2120 1775 2787 

Дохід від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 

2121   

Дохід від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 

2122   

Адміністративні витрати 2130 ( 12563 ) ( 9645 ) 

Витрати на збут 2150 (8876 ) (7542 ) 

Інші операційні витрати 2180 (7200 ) (5123 ) 

Витрат від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 

2181   

Витрат від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 

2182   

Фінансовий результат від операційної діяльності: прибуток 2190 6688 2985 

Фінансовий результат від операційної діяльності: збиток 2195 ( ) ( ) 

Дохід від участі в капіталі 2200  55 

Інші фінансові доходи 2220 541  

Інші доходи 2240 40 619 

Дохід від благодійної допомоги 2241   

Фінансові витрати 2250 ( 3858 ) (2169 ) 
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Втрати від участі в капіталі 2255 ( ) ( ) 

Інші витрати 2270 (2381 ) ( 670 ) 

Прибуток (збиток) від впливу інфляції на монетарні статті 2275   

Фінансовий результат до оподаткування: прибуток 2290 1030 820 

Фінансовий результат до оподаткування: збиток 2295 ( ) ( ) 

Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 -211 -205 

Прибуток (збиток) від припиненої діяльності після 

оподаткування 

2305   

Чистий фінансовий результат: прибуток 2350 819 615 

II. СУКУПНИЙ ДОХІД 

Чистий фінансовий результат: збиток 2355 ( ) ( ) 

Дооцінка (уцінка) необоротних активів 2400   

Дооцінка (уцінка) фінансових інструментів 2405   

Накопичені курсові різниці 2410   

Частка іншого сукупного доходу асоційованих та спільних 

підприємств 

2415   

Інший сукупний дохід 2445   

Інший сукупний дохід до оподаткування 2450   

Податок на прибуток, пов’язаний з іншим сукупним 

доходом 

2455   

Інший сукупний дохід після оподаткування 2460   

Сукупний дохід (сума рядків 2350, 2355 та 2460) 2465 819 615 

III. ЕЛЕМЕНТИ ОПЕРАЦІЙНИХ ВИТРАТ 

Матеріальні затрати 2500 19581 8331 

Витрати на оплату праці 2505 14383 13120 

Відрахування на соціальні заходи 2510 5244 4908 

Амортизація 2515 7509 9062 

Інші операційні витрати 2520 17852 8863 

Разом 2550 64569 44284 

ІV. РОЗРАХУНОК ПОКАЗНИКІВ ПРИБУТКОВОСТІ АКЦІЙ 

Середньорічна кількість простих акцій 2600 8721020

00 

87210200

0 

Скоригована середньорічна кількість простих акцій 2605 8721020

00 

87210200

0 

Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію 2610 0.00094 0.0007 

Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту 

акцію 

2615 0.00094 0.0007 

Дивіденди на одну просту акцію 2650 0 0 
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Додаток В 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31.12.2019 р. 

Актив Код 

рядка 

На 

початок 

звітного 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

I. Необоротні активи 

Нематеріальні активи: 1000 173 127 

первісна вартість 1001 598 627 

накопичена амортизація 1002 425 500 

Незавершені капітальні інвестиції 1005  191 

Основні засоби: 1010 235705 231133 

первісна вартість 1011 302833 306038 

знос 1012 67128 74905 

Інвестиційна нерухомість: 1015   

первісна вартість 1016   

знос 1017   

Довгострокові біологічні активи: 1020   

первісна вартість 1021   

накопичена амортизація 1022   

Довгострокові фінансові інвестиції: 

які обліковуються за методом участі в капіталі 

інших підприємств 

1030 57053 57053 

інші фінансові інвестиції 1035   

Довгострокова дебіторська заборгованість 1040  405 

Відстрочені податкові активи 1045   

Гудвіл 1050   

Відстрочені аквізиційні витрати 1060   

Залишок коштів у централізованих страхових резервних 

фондах 

1065   

Інші необоротні активи 1090   

Усього за розділом I 1095 292931 288909 

II. Оборотні активи 

Запаси 1100 34785 40563 

Виробничі запаси 1101 3293 8994 

Незавершене виробництво 1102 10588 2690 

Готова продукція 1103 13799 24625 

Товари 1104 7105 4254 

Поточні біологічні активи 1110   

Депозити перестрахування 1115   

Векселі одержані 1120   

Дебіторська заборгованість за продукцію, товари, роботи, 

послуги 

1125 9697 6846 
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Дебіторська заборгованість за розрахунками: за виданими 

авансами 

1130 2116 81026 

з бюджетом 1135 35 7750 

у тому числі з податку на прибуток 1136 30 30 

з нарахованих доходів 1140   

із внутрішніх розрахунків 1145   

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 3146 900 

Поточні фінансові інвестиції 1160   

Гроші та їх еквіваленти 1165 16123 51328 

Готівка 1166 2 1 

Рахунки в банках 1167 16121 51327 

Витрати майбутніх періодів 1170   

Частка перестраховика у страхових резервах 1180   

у тому числі в: 

резервах довгострокових зобов’язань 

1181   

резервах збитків або резервах належних виплат 1182   

резервах незароблених премій 1183   

інших страхових резервах 1184   

Інші оборотні активи 1190 656  

Усього за розділом II 1195 66558 188413 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та групи 

вибуття 

1200   

Баланс 1300 359489 477322 
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Продовження Додатку В 

 

Пасив Код 

рядка 

На 

початок 

звітног

о 

періоду 

На кінець 

звітного 

періоду 

I. Власний капітал 

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 218276 218276 

Внески до незареєстрованого статутного капіталу 1401   

Капітал у дооцінках 1405   

Додатковий капітал 1410 98733 8401 

Емісійний дохід 1411   

Накопичені курсові різниці 1412   

Резервний капітал 1415  579 

Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 1587 1603 

Неоплачений капітал 1425 ( ) ( ) 

Вилучений капітал 1430 ( ) ( ) 

Інші резерви 1435   

Усього за розділом I 1495 318596 228859 

II. Довгострокові зобов’язання і забезпечення 

Відстрочені податкові зобов’язання 1500   

Пенсійні зобов’язання 1505   

Довгострокові кредити банків 1510   

Інші довгострокові зобов’язання 1515  300 

Довгострокові забезпечення 1520  2480 

Довгострокові забезпечення витрат персоналу 1521   

Цільове фінансування 1525 209  

Благодійна допомога 1526   

Страхові резерви, у тому числі: 1530   

резерв довгострокових зобов’язань; (на початок звітного 

періоду) 

1531   

резерв збитків або резерв належних виплат; (на початок 

звітного періоду) 

1532   

резерв незароблених премій; (на початок звітного періоду) 1533   

інші страхові резерви; (на початок звітного періоду) 1534   

Інвестиційні контракти; 1535   

Призовий фонд 1540   

Резерв на виплату джек-поту 1545   

Усього за розділом II 1595 209 2780 

Ш. Поточні зобов’язання і забезпечення 

Короткострокові кредити банків 1600 19363 61442 

Векселі видані 1605   

Поточна кредиторська заборгованість: за довгостроковими 1610   
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зобов’язаннями 

за товари, роботи, послуги 1615 10376 15630 

за розрахунками з бюджетом 1620 272 314 

за у тому числі з податку на прибуток 1621   

за розрахунками зі страхування 1625 209 248 

за розрахунками з оплати праці 1630 349 688 

за одержаними авансами 1635 10115 140828 

за розрахунками з учасниками 1640   

із внутрішніх розрахунків 1645   

за страховою діяльністю 1650   

Поточні забезпечення 1660   

Доходи майбутніх періодів 1665   

Відстрочені комісійні доходи від перестраховиків 1670   

Інші поточні зобов’язання 1690  26533 

Усього за розділом III 1695 40684 245683 

IV. Зобов’язання, пов’язані з необоротними активами, 

утримуваними для продажу, та групами вибуття 

1700   

V. Чиста вартість активів недержавного пенсійного фонду 1800   

Баланс 1900 359489 477322 
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Додаток Д 

Звіт про фінансові результати (Звіт про сукупний дохід) за 2019 рік 

I. ФІНАНСОВІ РЕЗУЛЬТАТИ 

Стаття Код 

рядка 

За 

звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попередньо

го року 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 

послуг) 

2000 51577 78410 

Чисті зароблені страхові премії 2010   

Премії підписані, валова сума 2011   

Премії, передані у перестрахування 2012   

Зміна резерву незароблених премій, валова сума 2013   

Зміна частки перестраховиків у резерві незароблених 

премій 

2016   

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 

послуг) 

2050 ( 16801 ) (44858 ) 

Чисті понесені збитки за страховими виплатами 2070   

Валовий: прибуток 2090 34776 33552 

Валовий:збиток 2095 ( ) ( ) 

Дохід (витрати) від зміни у резервах довгострокових 

зобов’язань 

2105   

Дохід (витрати) від зміни інших страхових резервів 2110   

Зміна інших страхових резервів, валова сума 2111   

Зміна частки перестраховиків в інших страхових 

резервах 

2112   

Інші операційні доходи 2120 21086 1775 

Дохід від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 

2121   

Дохід від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 

2122   

Адміністративні витрати 2130 (22338 ) ( 12563 ) 

Витрати на збут 2150 ( 1287 ) ( 8876 ) 

Інші операційні витрати 2180 ( 30800 ) (7200 ) 

Витрат від зміни вартості активів, які оцінюються за 

справедливою вартістю 

2181   

Витрат від первісного визнання біологічних активів і 

сільськогосподарської продукції 

2182   

Фінансовий результат від операційної діяльності: 

прибуток 

2190 1437 6688 

Фінансовий результат від операційної діяльності: збиток 2195 ( ) ( ) 

Дохід від участі в капіталі 2200   
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Інші фінансові доходи 2220 83 541 

Інші доходи 2240 9 40 

Дохід від благодійної допомоги 2241   

Фінансові витрати 2250 ( 300 ) ( 3858 ) 

Втрати від участі в капіталі 2255 ( ) ( ) 

Інші витрати 2270 ( 203 ) ( 2381 ) 

Прибуток (збиток) від впливу інфляції на монетарні 

статті 

2275   

Фінансовий результат до оподаткування: прибуток 2290 1026 1030 

Фінансовий результат до оподаткування: збиток 2295 ( ) ( ) 

Витрати (дохід) з податку на прибуток 2300 -185 -211 

Прибуток (збиток) від припиненої діяльності після 

оподаткування 

2305   

Чистий фінансовий результат: прибуток 2350 841 819 

Чистий фінансовий результат: збиток 2355 ( ) ( ) 

II. СУКУПНИЙ ДОХІД 

Стаття Код 

рядка 

За 

звітний 

період 

За 

аналогічний 

період 

попередньо

го року 

Дооцінка (уцінка) необоротних активів 2400   

Дооцінка (уцінка) фінансових інструментів 2405   

Накопичені курсові різниці 2410   

Частка іншого сукупного доходу асоційованих та 

спільних підприємств 

2415   

Інший сукупний дохід 2445   

Інший сукупний дохід до оподаткування 2450   

Податок на прибуток, пов’язаний з іншим сукупним 

доходом 

2455   

Інший сукупний дохід після оподаткування 2460   

Сукупний дохід (сума рядків 2350, 2355 та 2460) 2465 841 819 

III. ЕЛЕМЕНТИ ОПЕРАЦІЙНИХ ВИТРАТ 

Матеріальні затрати 2500 21721 19581 

Витрати на оплату праці 2505 18826 14383 

Відрахування на соціальні заходи 2510 6823 5244 

Амортизація 2515 7852 7509 

Інші операційні витрати 2520 30800 17852 

Разом 2550 86022 64569 

ІV. РОЗРАХУНОК ПОКАЗНИКІВ ПРИБУТКОВОСТІ АКЦІЙ 

Середньорічна кількість простих акцій 2600 8721020

00 

872102000 

Скоригована середньорічна кількість простих акцій 2605 8721020

00 

872102000 
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Чистий прибуток (збиток) на одну просту акцію 2610 0.00096 0.00094 

Скоригований чистий прибуток (збиток) на одну просту 

акцію 

2615 0.00096 0.00094 

 

Додаток Ж 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31.12.2020 р. 

Актив Код 

рядка 

На 

початок 

звітного 

періоду 

На 

кінець 

звітного 

періоду 

1 2 3 4 

Нематеріальні активи: 1000 127 65 

первісна вартість 1001 627 627 

накопичена амортизація 1002 500 562 

Незавершені капітальні інвестиції 1005 191  

Основні засоби: 1010 231133 226942 

первісна вартість 1011 306038 306421 

знос 1012 74905 79479 

Інвестиційна нерухомість: 1015   

первісна вартість 1016   

знос 1017   

Довгострокові біологічні активи: 1020   

первісна вартість 1021   

накопичена амортизація 1022   

Довгострокові фінансові інвестиції: 

які обліковуються за методом участі в капіталі 

інших підприємств 

1030 57053 57053 

інші фінансові інвестиції 1035   

Довгострокова дебіторська заборгованість 1040 405 405 

Відстрочені податкові активи 1045   

Гудвіл 1050   

Відстрочені аквізиційні витрати 1060   

Залишок коштів у централізованих страхових резервних 

фондах 

1065   

Інші необоротні активи 1090   

Усього за розділом I 1095 288909 284465 

Запаси 1100 40563 34237 

Виробничі запаси 1101 8994 7828 

Незавершене виробництво 1102 2690 6824 

Готова продукція 1103 24625 15734 

Товари 1104 4254 3851 

Поточні біологічні активи 1110   

Депозити перестрахування 1115   
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Векселі одержані 1120   

Дебіторська заборгованість за продукцію, товари, роботи, 

послуги 

1125 6846 11977 

Дебіторська заборгованість за розрахунками: за виданими 

авансами 

1130 81026 3113 

з бюджетом 1135 7750 3326 

у тому числі з податку на прибуток 1136 30  

з нарахованих доходів 1140   

із внутрішніх розрахунків 1145   

Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 900 163 

Поточні фінансові інвестиції 1160   

Гроші та їх еквіваленти 1165 51328 19869 

Готівка 1166 1 3 

Рахунки в банках 1167 51327 19866 

Витрати майбутніх періодів 1170   

Частка перестраховика у страхових резервах 1180   

у тому числі в: 

резервах довгострокових зобов’язань 

1181   

резервах збитків або резервах належних виплат 1182   

резервах незароблених премій 1183   

інших страхових резервах 1184   

Інші оборотні активи 1190  6485 

Усього за розділом II 1195 188413 79170 

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та групи 

вибуття 

1200   

Баланс 1300 477322 363635 
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АНОТАЦІЯ 

Савчишин О.І Розвиток системи маркетинг-менеджменту 

підприємства (на прикладі ПрАТ «Мікроприлад») - Рукопис 

Робота присвячена діагностиці інтеграції маркетингу та управління 

бізнесом. Успішна маркетингова діяльність підприємств вимагає їх 

партнерства та взаємодії з державними органами, бізнес-партнерами, 

споживачами, неурядовими організаціями та суспільством в цілому.  

У першому розділі розкрито економічну сутність маркетингового 

управління підприємством. У другому розділі надано загальну 

характеристику системи управління ПрАТ «Мікроприлад» та основних 

напрямів його діяльності. Виконано аналіз виробничо-господарської 

діяльності підприємства, системи управління маркетингом та виконано 

стратегічний аналіз діяльності підприємства. Третій розділ присвячено 

удосконаленню системи управління маркетингом. Визначено напрями 

удосконалення стратегії маркетингу на ПрАТ «Мікроприлад» 

Ключові слова: маркетинг, менеджемент, збут, стратегії, розвиток.  
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ANNOTATION 

O.I Savchyshyn. Development of a company’s marketing-management 

system (on the example of PJSC " Mikroprylad" - Script 

The work is devoted to the diagnosis of the integration of marketing and 

business management. Successful marketing activity of enterprises requires their 

partnership and interaction with government agencies, business partners, 

consumers, non-governmental organizations and society as a whole. With the 

organization and improvement of corporate marketing activity this is possible. 

The first chapter reveals the economic essence of marketing management of 

the enterprise. In the second section the general characteristic of management 

system of PJSC "Mikroprylad" and the basic directions of its activity is presented. 

The analysis of production-economic activity of the enterprise, marketing 

management system and strategic analysis of the enterprise was carried out. The 

third section is devoted to improving the system of marketing management. 

Determined the directions of improving the strategy of marketing at PJSC 

"Mikroprylad". 

Keywords: marketing, management, sales, strategy, development. 

 

 

 


