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РЕФЕРАТ 

 

«Маркетингова діяльність підприємства та шляхи її удосконалення» 

 

Кваліфікаційна бакалаврська робота містить 70 сторінок, 21 таблицю, 4 рисунки, 

список використаних джерел з 52 найменувань, додатки. 

Об’єктом дослідження є процес маркетингової діяльності підприємства ТОВ 

«Санфілл». 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і практичних аспектів 

реалізації маркетингової діяльності підприємства ТОВ «Санфілл». 

Мета кваліфікаційної бакалаврської роботи –  узагальнення та систематизація 

теоретико-методологічних положень та розробка практичних рекомендацій, спрямованих на 

удосконалення маркетингової діяльності вітчизняних підприємств. 

Відповідно до поставленої мети були визначені такі завдання: 

- розкрити сутність та види маркетингу; 

- описати ключові напрямки та стратегічні аспекти маркетингової діяльності 

підприємства; 

- надати загальну характеристику діяльності підприємства ТОВ «Санфілл»; 

- розробити загальні рекомендації щодо підвищення ефективності маркетингової 

діяльності підприємства; 

- дослідити можливості розвитку експортного маркетингу ТОВ «Санфілл». 

Практичний зміст роботи полягає в розробці пропозицій щодо оптимізації 

маркетингових процесів на підприємстві з метою покращення його позицій у сегменті ринку, 

розробці стратегії відповідно до тенденцій розвитку ринку. Наукова цінність роботи полягає 

в узагальненні та систематизації теоретичних аспектів управління маркетингом, які, 

потребують подальшої розробки відповідно до нових викликів у маркетинговому середовищі. 

Рік виконання кваліфікаційної бакалаврської роботи: 2023. 

Рік захисту кваліфікаційної бакалаврської роботи: 2023. 

Ключові слова: маркетинг, маркетингова діяльність, експорт, виробництво.
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Відгук 

про кваліфікаційну бакалаврську роботу 

здобувача факультету маркетингу 

освітньо-професійної програми «Маркетинг» 

Шкарабури Аліни Андріївни 

на тему: «Маркетингова діяльність підприємства та шляхи її удосконалення» 

 

1. Актуальність теми підтверджується стійким трендом на зростанням ролі 

маркетингу в економічній діяльності сучасних підприємств за умов системного 

загострення конкурентних процесів та зростання рівня невизначеності у 

глобальному бізнес-середовищі. 

2. Позитивні риси кваліфікаційної роботи: теоретичний розділ достатньо 

змістовно розкриває сутність маркетингової діяльності підприємств. Аналітичний 

та рекомендаційний розділи КБР написані на основі залучення великого обсягу 

фактографічного матеріалу. 

3. Наявність самостійних розробок автора: рекомендації автора щодо 

удосконалення маркетингової діяльності ТОВ «Санфілл» містять елементи 

самостійних розробок автора. 

4. Цінність теоретичних висновків і практичних рекомендацій: висновки та 

рекомендації автора певною мірою можуть бути використані при вирішенні 

актуальних проблем підприємств України у сфері управління маркетинговою 

діяльністю. 

5. Наявність недоліків: автору слід було б ґрунтовніше попрацювати над логічним 

зв’язком між аналітичним та рекомендаційним розділом роботи. Рекомендаційній 

частині КБР бракує системності у пропозиціях. 

6. Загальна оцінка змістової частини КБР та її допущення до захисту перед ЕК: 

 

Критерії оцінювання 
Оцінка, балів (шкала: “0 - 6 - 8 - 

10”)  

1. Логіко-структурний рівень 6 

2. Рівень пошукової глибини 6 

3. Науково-теоретичний рівень 8 

4. Аналітико-методичний рівень 8 

5. Конструктивний рівень 8 

6. Рівень наукової етики 8 

7. Організаційний рівень 6 

Загальна оцінка 50 

Загалом КБР відповідає встановленим вимогам й може бути допущена до захисту. 

 

Науковий керівник:       к.е.н. Хмурковський Г.В. 

 

доцент кафедри комерційної діяльності і логістики 

КНЕУ імені Вадима Гетьмана 

 

“____”______________ 20__ р.  
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ВСТУП                                                                     

Актуальність дослідження. Стрімкий розвиток української економіки 

вимагає індивідуалізації виробників товарів і послуг. У бізнесі фокус змістився з 

матеріальних активів на нематеріальні активи, такі як торгові марки, бренди та 

лояльність споживачів. Зараз складні економічні умови в Україні не дозволяють 

компаніям розвиватися самостійно в умовах вільної конкуренції та чесних 

«правил гри». Більшість підприємців повинні зосередити ресурси на тих 

аспектах підприємницької діяльності, які представлятимуть найбільш 

прибутковий продукт у конкурентному середовищі, реорганізувати бізнес-

структуру та запровадити інноваційні методи управління маркетингом. 

Вагомий внесок у розвиток вітчизняного сучасного маркетингу як науки і 

мистецтва зробили професори А.Ф. Павленко, А.О. Старостіна, Н.П. Гончарова, 

В.Я. Заруба, О.Л. Каніщенко, Є.В. Крикавський, О.Є. Кузьмін, В.Є. Момот, П.Г. 

Брейк, В.А. Полторак, О.І. Черняк, Н.П. Гончарова, В. Руделіус. В роботах 

зазначених науковців розкрито фундаментальні засади маркетингу як науки та 

прикладного виду діяльності. Проте швидкоплинність змін у бізнес-середовищі 

вимагає постійного доповнення теоретико-методичної бази маркетингової 

діяльності підприємств України з урахуванням поточних викликів. 

Метою дослідження є узагальнення та систематизація теоретико-

методологічних положень та розробка практичних рекомендацій, спрямованих 

на удосконалення маркетингової діяльності вітчизняних підприємств.  

Мета дослідження визначила комплексне вирішення наступних завдань: 

- розкрити сутність та види маркетингу; 

- описати ключові напрямки та стратегічні аспекти маркетингової 

діяльності підприємства; 

- надати загальну характеристику діяльності підприємства 

ТОВ «Санфілл»; 

- розробити загальні рекомендації щодо підвищення ефективності 

маркетингової діяльності підприємства; 
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- дослідити можливості розвитку експортного маркетингу ТОВ «Санфілл». 

Об’єктом дослідження є процес маркетингової діяльності підприємства 

ТОВ «Санфілл». 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і 

практичних аспектів реалізації маркетингової діяльності підприємства 

ТОВ «Санфілл». 

У процесі дослідження використано наступні методи: монографічний, 

структурно-функціональний, історичний, абстрактно-логічний, методи 

економічного аналізу (графічний, відхилень, коефіцієнтів), класифікації. 

Теоретична, методична та практична значущість отриманих 

результатів. Практичний зміст роботи полягає в розробці пропозицій щодо 

оптимізації маркетингових процесів на підприємстві з метою покращення його 

позицій у сегменті ринку, розробці стратегії відповідно до тенденцій розвитку 

ринку. Наукова цінність роботи полягає в узагальненні та систематизації 

теоретичних аспектів управління маркетингом, які, потребують подальшої 

розробки відповідно до нових викликів у маркетинговому середовищі. 

Інформаційною базою дослідження слугували наукова література, дані 

бухгалтерської та організаційної звітності підприємства ТОВ «Санфілл» та його 

внутрішня документація, Закони України, постанови Кабінету Міністрів 

України, дані з періодичних видань та Інтернет-ресурсів. 
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РОЗДІЛ 1                                                         

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Сутність та види маркетингу 

 

Поняття маркетингу досі не має чіткого визначення і викликає низку 

суперечок щодо його трактування. Маркетинг є відносно новим функціональним 

напрямком на українських підприємствах. Еволюція маркетингу в Україні 

пройшла 3 етапи.  

Перший етап (середина 70-х років) – з’являються перші публікації 

основоположників радянського маркетингу: Г. Абрамішвілі, Н. Герчикова, А. 

Горячова, В. Демидова, П. Зав’ялова, Б. Соловйова, Ю. Трусова та ін.  

На другому етапі (з середини 80-х - початку 90-х років) до маркетингової 

еліти приєдналася нова група маркетологів: А. Браверман, І. Герчиков, Є. 

Голубков, Н. Капустін, І. Кретов, С. Медведков, М. Мойсей, Р. Ноздрева, А. 

Поршнев, Б. Соловйов, О. Третяк, А. Хруцький та ін.  

Роботи нової групи маркетологів здебільшого присвячені загальним 

проблемам зовнішнього та внутрішнього ринку, що розвивається. У цих роботах 

проаналізовано підходи та можливості використання маркетингу у 

зовнішньоекономічній діяльності. 

Третій етап (з середини 90-х років до теперішнього часу) характеризується 

зростанням наукових публікацій, у яких розробляються методологічні та 

теоретичні основи маркетингу відповідно до умов становлення ринкових 

відносин в Україні. Йде активний процес створення кафедр маркетингу, у вузах 

поширюється відповідна спеціалізація. Тоді ж в Україні була створена 

Українська асоціація маркетингу (20 лютого 1997 р.). 

Ефективне впровадження та використання маркетингу на українських    

підприємствах потребує, насамперед, правильного розуміння його сутності, а це 

досить складна річ, оскільки навіть самих визначень маркетингу сучасна західна 
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та вітчизняна література пропонує кілька тисяч. Різні вчені-маркетологи по-

різному трактують поняття маркетингу. Так, Ф. Котлер у книзі «Основи 

маркетингу» вважає, що «маркетинг – це вид людської діяльності, спрямований 

на задоволення потреб шляхом обміну» [5]. 

У свою чергу, Д. Траут, Е. Райс у своїй спільній праці «Маркетингова 

війна» [7] вперше відобразили іншу позицію щодо концепції, запропонованої Ф. 

Котлером, і довели, що «маркетинг – це війна, де конкуренти є ворогами, а ваша 

мета – перемогти їх». І Вільям Руделіус, O.M. Азарян, О.А. Виноградов у 

спільній праці «Маркетинг: Підручник: Консорціум з удосконалення 

менеджмент-освіти в Україні» зазначав, що «маркетинг – це процес створення 

концепції ідей, товарів і послуг, ціноутворення на них, просування та 

розповсюдження через взаємовигідний обмін для індивідуальних і 

корпоративних цілей» [9]. 

Сьогодні Американська асоціація маркетингу прийняла таке визначення 

маркетингу: «Маркетинг – це передбачення, управління економікою та 

задоволення попиту на товари, послуги, організації, людей, території та ідеї у 

формі обміну» [25]. 

Маркетинг спрямований на інформацію, продаж і задоволення потреб 

клієнтів. Сучасний маркетинг орієнтований на клієнта, починається з 

дослідження ринку і обертається навколо клієнта. 

Маркетинг починається ще до розробки продукту. Продукт створюється з 

урахуванням потреб і переваг цільової аудиторії. Концепція маркетингу 

розвивалася протягом багатьох років. Сьогодні цифровий маркетинг замінив 

традиційний маркетинг. Цифровий маркетинг є економічно ефективним, точним, 

вимірюваним і націленим на потрібну аудиторію. 

Традиційний маркетинг залежить від офлайн-методів, таких як прямі 

продажі, телебачення, радіо, газети, журнали, брошури, листівки, рекламні щити, 

холодні дзвінки та маркетинг із вуст в уста. Традиційний маркетинг ефектний і 

запам'ятовується, з іншого боку, він дорогий і не передбачає прямої взаємодії зі 

споживачем. 
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Цифровий маркетинг спирається на такі цифрові канали, як соціальні 

мережі, маркетинг електронною поштою, веб-сайти. Крім того до цифрового 

маркетингу входить контент-маркетинг, афілійований маркетинг, вхідний 

маркетинг, автоматизація маркетингу, оптимізація пошукових систем. 

Цифровий маркетинг має хороші можливості для взаємодії з вашою аудиторією, 

а кампанії можна вимірювати. 

Існуючі концепції аналізуються та оновлюються відповідно до поточних 

економічних і соціальних тенденцій. Нові концепції також з’являються в 

результаті технологічних інновацій і маркетингових досліджень. 

Маркетинг обертається навколо потреб споживачів. Вся маркетингова 

діяльність спрямована на задоволення різноманітних потреб клієнтів. У сучасній 

концепції маркетингу споживач займає центральне місце. Потреби споживачів 

формуються культурою, суспільством, сім’єю, робочою групою тощо.  

Будь-яка зміна в навколишньому середовищі впливає на потреби 

споживачів і спосіб їх споживання.  

Вимоги сучасного маркетингового середовища вимагають розробки нових 

процедур і теорій, які допомагають організаціям ефективно продавати в поточну 

епоху. 

1. Соціальний маркетинг — це застосування принципів комерційного 

маркетингу для досягнення загального блага. Він почався як формальна 

дисципліна в 1970-х роках, коли Філіп Котлер і Джеральд Залтман опублікували 

«Соціальний маркетинг: підхід до запланованих соціальних змін» у журналі 

Marketing [21]. Вони виявили, що ті самі принципи маркетингу, які маркетологи 

використовували для продажу продуктів і послуг, можна використовувати для 

продажу ідей, поглядів і поведінки для покращення життя людей. Головною 

метою соціального маркетингу є не отримання фінансової вигоди, а зміна 

поведінки на користь суспільства. Це включає заохочення людей користуватися 

пасками безпеки за кермом, заохочення до регулярних медичних оглядів, 

спонукання людей вакцинувати своїх дітей, прохання людей кинути палити 

тощо. Котлер і Алан Андерсен визначили, що соціальний маркетинг 
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відрізняється від інших сфер маркетингу лише цілями маркетолога та його 

організації. Соціальний маркетинг прагне вплинути на соціальну поведінку не на 

користь маркетолога, а на користь цільової аудиторії та суспільства в цілому. 

Концепція соціального маркетингу поширена в таких розвинених країнах, як 

США, Великобританія, Австралія та Німеччина. 

Принципи соціального маркетингу:  

1. Треба шукати розуміючих клієнтів, тобто людей, поведінку яких 

потрібно змінити. Їхні потреби, мотивації та проблеми слід досліджувати за 

допомогою інтерв’ю та вислуховування їх точки зору. 

2. Щоб підвищити ефективність програм соціального маркетингу, треба 

ділити аудиторію на підсегменти. Людей зі спільними потребами та 

характеристиками слід ідентифікувати та застосовувати конкретні політики. 

3. Суть соціального маркетингу — позитивні зміни в поведінці людей. 

Група соціального маркетингу повинна спілкуватися з людьми, залучати їх і 

спонукати змінювати свої переконання та спосіб життя. Ефективна 

комунікаційна політика дуже важлива для того, щоб люди сприйняли зміни. 

4. Слід розуміти сили, які спонукають людей до дій. Плани мають бути 

окреслені так, щоб він допомагав людям зрозуміти, яку користь план може 

принести їм або суспільству.  

5. Потрібно використовувати широкий спектр засобів комунікації, щоб 

охопити людей. Засоби масової інформації, такі як телебачення, радіо, газети, і 

зовнішні засоби масової інформації, такі як дошки оголошень, плакати тощо, 

повинні використовуватися для забезпечення широкого охоплення.  

6. Клієнти повинні брати участь у плануванні та реалізації програми зміни 

поведінки. При формуванні політики та наданні послуг необхідно враховувати 

громадську думку. 

7. Важливо співпрацювати з партнерами, зацікавленими сторонами та 

іншими організаціями, які поділяють подібні цінності та переконання, щоб 

покращити комунікацію та сприяти ефективній участі спільноти.  
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8. Соціальні маркетологи повинні нести відповідальність за комунікаційну 

та маркетингову діяльність і демонструвати високі етичні стандарти. Вони 

повинні пропагувати такі цінності, як порядність, чесність і неупередженість. 

2. Маркетингові послуги. Послуги - це нематеріальні форми господарської 

діяльності, які служать для задоволення конкретних потреб споживачів. 

Прикладами послуг є банківські, страхові, перукарські, громадське харчування, 

медичні послуги тощо. Послуги дуже відрізняються від продуктів, тому для 

успішного маркетингу потрібні різні стратегії. 

Унікальні особливості послуг як особливого виду товару:  

1. Нематеріальний. Послуги не фізичні. Їх неможливо взяти в руки, 

побачити, помацати чи спробувати на смак. Вони не мають права власності та 

зберіганню не підлягають. Ступінь невідчутності залежить від послуги. Деякі 

послуги, такі як освіта, майже не мають матеріальних елементів, тоді як інші, 

такі як громадське харчування, пошиття одягу чи медичні послуги, містять 

матеріальні продукти, такі як їжа, одяг або ліки.  

2. Змінний. Навіть якщо один і той самий постачальник послуг надає 

послуги різним клієнтам, можуть бути певні відмінності, хоча й мінімальні. 

Стандартизація послуг складніша, ніж стандартизація продуктів. Якість послуги 

також залежить від того, де і коли вона надається. У багатьох випадках послуги 

можна пристосувати до індивідуальних потреб клієнтів.  

3. Нероздільний. Послуги нерозривно пов’язані з їх постачальниками. 

Вони виробляються, доставляються і споживаються одночасно. Крім того, 

послуг конкретного лікаря не існує, і навіть навички перукаря не можуть бути 

відокремлені від нього.  

4. Швидко псується. Послуга припиняє існування, як тільки нею 

користуються. Навчання в класі закінчується для учня, коли вчитель закриває 

конспекти; читання, дане в той час, не може бути повторене. Це дуже 

нестабільно. Продуктивність послуги втрачає свою корисність, якщо вона не 

використовується вчасно. Вільне місце в автобусі, що рухається, означає втрату 

можливостей обслуговування. Його корисність неможливо відновити [7]. 
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Маркетинг послуг суттєво відрізняється від маркетингу продукту тим, що 

в ньому відсутній матеріальний компонент. Проте послуги мають і фізичні 

прояви - атмосфера банку, їжа в ресторані, розстановка меблів у аудиторії тощо.  

Люди, які надають послуги, також роблять свій внесок у клієнтський 

досвід. Привітний, надійний та ввічливий персонал допомагає створити 

позитивний імідж серед клієнтів. З іншого боку, неадекватний персонал, брудне 

середовище чи помилки на веб-сайті компанії відлякують потенційних клієнтів.  

3. Зелений маркетинг – це маркетинг екологічної продукції. Вона поєднує 

задоволення споживчих запитів і потреб із збереженням і захистом 

навколишнього природного середовища [34].  

Екологічні компанії можуть виробляти екологічні товари або 

використовувати спосіб виробництва, який завдає найменшої шкоди природним 

ресурсам. Зелений маркетинг також відомий як сталий маркетинг.  

Чотири елементи комплексу маркетингу, продукт, ціна, місце та 

промоушен, об’єднуються, щоб вивести на ринок продукти, екологічно кращі за 

існуючі замінники. Зелені переваги екологічного маркетингу можуть включати 

зменшення відходів, зменшення викидів токсинів, кращу енергоефективність 

тощо.  

Зелений маркетинг враховує занепокоєння споживачів щодо збереження 

екосистеми. Компанії усвідомлюють безліч можливостей і конкурентних 

переваг, які є результатом екологічної стійкості. Споживачі в усьому світі стають 

все більш обізнаними про екологічні проблеми та починають цінувати зусилля 

організацій сталого розвитку.  

Таким чином зростає ринок екологічно чистих продуктів і послуг. Секрет 

успішного екологічного маркетингу полягає в балансі між економічним 

аспектом прибутковості та соціальною відповідальністю за екологічну стійкість. 

Досвідчені маркетологи знайдуть способи поєднати переваги для 

навколишнього середовища з покращеними характеристиками продукту. 

Екологічний маркетинг поки що є новою концепцією, і для повної реалізації її 

потенціалу ще багато чого потрібно зробити [25, c. 79].  
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Позитивних результатів можна досягти лише через задоволення 

споживачів, як і у випадку з будь-якою формою маркетингу. Довіра тут дуже 

важливий фактор. Виробник повинен завоювати довіру своїх клієнтів, щоб 

переконати їх у своїх щирих зусиллях щодо захисту.  

Сталий маркетинг – це не примха; це шлях до остаточного довгострокового 

успіху. Процеси зеленого маркетингу допомагають зменшити відходи, 

заощадити енергію та краще використовувати ресурси. Вища операційна 

ефективність у поєднанні з більшою задоволеністю клієнтів принесе користь не 

тільки навколишньому середовищу, але й організації в найближчі роки.  

4. Цілісний маркетинг. У сучасному світі маркетингу організації виходять 

за рамки традиційного погляду на маркетинг і визнають необхідність розглядати 

маркетинг як інтегрований процес, який є невід’ємною частиною більш широкої 

економіки та суспільства. Холістичний маркетинг дозволяє компаніям 

розглядати свою маркетингову діяльність як «цілісність» і розробляти 

комплексний загальний маркетинговий план. Організація розглядається не як 

окрема, ізольована сутність, а як частина всього світу бізнесу та економіки. 

Замість одновимірного підходу розробляються множинні погляди на діяльність 

компанії.  

Холістичний маркетинг визнає, що коли йдеться про маркетинг, «все має 

значення» і що всі аспекти маркетингу слід розглядати з широкої та інтегрованої 

точки зору. Холістичний маркетинг при створенні маркетингової стратегії 

розглядає всю бізнес-систему. Акцент робиться не лише на пропонованих 

продуктах і послугах, а й на людях, залучених до їх створення та маркетингу. 

Кожен елемент маркетингової стратегії розробляється як частина єдиної 

глобальної стратегії. Маркетингова діяльність спрямована на синхронізацію всіх 

частин. Усі маркетингові заходи скоординовані для досягнення синергії та 

забезпечення найкращої цінності для клієнта. Холістичний маркетинг – нова 

концепція, яка набуває популярності в усьому світі [5]. 

Чотири елементи цілісного маркетингу:  
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I. Інтегрований маркетинг — це поєднання всіх маркетингових заходів для 

підвищення їх ефективності. Усі маркетингові рішення та заходи інтегровані, 

щоб забезпечити більшу цінність для клієнтів. Це включає різні аспекти 

сучасного комплексу маркетингу, тобто 7 Ps. 

II. Внутрішній маркетинг — це філософія, згідно з якою до працівників 

компанії слід ставитися як до «внутрішніх» клієнтів компанії, а їхнім потребам 

слід приділяти належну увагу. Внутрішній маркетинг - це відносини між 

роботодавцем і працівниками. Комунікація є одним із найважливіших аспектів 

внутрішнього маркетингу. Бачення, місія, принципи та цілі компанії повинні 

бути доведені до відома працівників, щоб вони поділяли ті ж погляди та 

переконання, що й керівництво. Основні цінності компанії повинні відповідати 

цінностям співробітників для більш ефективної роботи та кращого 

обслуговування клієнтів.  

Ефективна стратегія внутрішнього маркетингу гарантує, що працівники 

добре розуміють політику та плани компанії. Метою внутрішнього маркетингу є 

створення позитивного іміджу компанії в очах співробітників. Бачення компанії 

має бути настільки вкорінене в психіці працівника, що дотримання цього 

бачення є ключовим у всьому, що робить працівник. Внутрішній маркетинг 

допомагає створити обізнану, мотивовану, повну ентузіазму та кваліфіковану 

робочу силу, необхідну для підвищення продуктивності та надання якісного 

обслуговування клієнтам.  

III. Маркетинг відносин. Однією з головних цілей маркетингу є побудова 

глибоких і змістовних відносин з різними зацікавленими сторонами в організації. 

У цілісному маркетингу організація визнає важливість підтримки 

довгострокових відносин із клієнтами, працівниками, постачальниками, 

дистриб’юторами, акціонерами, фінансистами, дилерами, ЗМІ, урядовими 

установами, громадою тощо. Кінцевою метою маркетингу відносин є створення 

сильної маркетингової мережі, що складається з компанії та її допоміжних 

зацікавлених сторін, з якими вона підтримує ділові відносини. Маркетинг 

відносин вимагає знання різних суб’єктів середовища та розуміння їхніх потреб, 
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бажань і очікувань. Маркетинг відносин включає такі терміни, як управління 

відносинами з клієнтами (CRM) і управління відносинами з партнерами.  

IV. Ефективний маркетинг. Термін ефективний маркетинг включає 

розуміння фінансових, правових, етичних, соціальних та екологічних наслідків 

різноманітних маркетингових заходів і програм компанії. Фінансова звітність і 

соціальна відповідальність є аспектами ефективного маркетингу. Компанія 

підзвітна всім своїм акціонерам. Компанія повинна: отримувати прибуток, щоб 

виплачувати дивіденди акціонерам і максимізувати їх капітал. Надавати 

клієнтам якісну продукцію за розумними цінами та дотримуватись етичних 

бізнес-процесів. Виконувати юридичні зобов’язання та сплачувати податки 

державі. Сприяти розвитку та зростанню громади. Звести до мінімуму 

негативний вплив на навколишнє середовище. 

У сучасному світі маркетинг не обмежується роздрібною торгівлею в 

магазинах. Маркетинг перейшов від традиційних способів ведення бізнесу до 

ширших і нових сфер, які пропонують необмежені можливості для зростання. У 

минулому люди були змушені залишати свої домівки, відвідувати магазини, 

шукати те, що їм потрібно, і, нарешті, йти за покупками. Але за нинішнього 

сценарію процес маркетингу став набагато легшим через зміну потреб клієнтів. 

Сучасний покупець обмежений у часі і віддає перевагу зручності та простоті 

покупок. Інтернет-маркетинг і прямий маркетинг — це дві концепції, які 

полегшують клієнтам робити покупки вдома [27].  

5. Прямий маркетинг — це метод продажу товарів і послуг безпосередньо 

клієнтам, а не через роздрібних торговців. Компанії прямого маркетингу 

безпосередньо спілкуються зі своїми цільовими клієнтами за допомогою 

спеціальних методів просування. Це допомагає компанії будувати кращі 

відносини з клієнтами, оскільки компанія спілкується безпосередньо з 

потенційними клієнтами. Це в основному зв’язок із існуючими клієнтами та 

пошук нових. Прямий маркетинг перевершує інші форми масового маркетингу, 

оскільки прямий маркетинг дозволяє компанії охопити певні цільові ринки. 

Реклама в ЗМІ може охопити більшу аудиторію, але більшість з них може навіть 
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не зацікавитися продуктом. У цьому випадку прямий маркетинг має ту перевагу, 

що охоплює лише тих людей, які дійсно зацікавлені в продукті. 

Характеристики прямого маркетингу:  

1. Призначені лише для найбільш прийнятних одержувачів продуктів або 

послуг компанії.  

2. Більша ефективність, оскільки маркетингова діяльність спрямована 

лише на тих, хто ймовірно буде використовувати продукцію.  

3. Гнучкість у виборі прийнятних методів маркетингу.  

4. Облік відповідальності легший порівняно з іншими методами. 

 

 

1.2. Ключові напрямки та стратегічні аспекти маркетингової 

діяльності підприємства 

 

Сучасний маркетинг активно використовує поєднання стратегій зростання 

та розширення. Ці зусилля спрямовані на збереження наявної клієнтської бази, 

одночасно переслідуючи мету експоненційного зростання. Маркетингова 

стратегія компанії використовує комбінацію інтегрованих багатоканальних 

стратегій, які виходять за межі внутрішньої маркетингової команди компанії, 

щоб охопити та розширити певну аудиторію. Щоб отримати максимальну 

віддачу від корпоративних маркетингових кампаній, компанії регулярно 

залучають людей за межами відділу маркетингу, від розробників продуктів до 

акціонерів, щоб ефективно визначити сфери потенційного внутрішнього та 

зовнішнього зростання. Не існує певного комплексу заходів, які допоможуть 

досягти бажаних результатів при просуванні компанії на ринку.  

Якщо знайдете маркетолога, який на 100% гарантує, що ця або будь-яка 

інша запропонована маркетингова стратегія принесе результат, то він, швидше 

за все, поганий маркетолог, тому що рецепту успіху немає. Вибираючи 

інструменти впливу на споживачів, більшість маркетологів керуються навіть не 

цифрами, а інтуїцією. Необхідно розуміти, що маркетингова діяльність компанії, 
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як і економічна, повинна постійно вдосконалюватися.  

Зовнішні умови, продиктовані ринком, вимоги та переваги споживачів, 

нові технології виробництва та спілкування бренду з покупцем спонукають і 

навіть змушують постійно аналізувати свою діяльність, постійно переглядати 

маркетингові стратегії та оцінювати результати тієї чи іншої діяльності.  

Маркетологи можуть використовувати багато методів, щоб зробити бізнес 

більш помітним і охопити цільову аудиторію. Маркетингові зусилля можуть 

допомогти цим професіоналам збільшити цінність продукції компанії, щоб 

залучити та утримати клієнтів.  

Таким чином, маркетингова діяльність - це стратегії, які допомагають 

компанії розвивати та просувати свою продукцію клієнтам. Разом ці стратегії 

можуть допомогти компаніям створювати та продавати продукти, які мають 

цінність для споживачів. Компанії використовують маркетинг, щоб визначити 

свою цільову аудиторію та розробити або вдосконалити свої пропозиції 

відповідно до потреб цих споживачів. Ці стратегії можуть допомогти компанії 

досягти цілей доходів, підвищити впізнаваність бренду та розширити свою 

клієнтську базу. 

Управління попитом і асортиментом – важливий момент у розвитку всього 

підприємства в цілому, адже це розширена комунікація зі споживачем. 

Враховуючи постійні зміни макросередовища, тенденцій і функціонування самої 

компанії, маркетолог повинен ефективно управляти попитом і асортиментом, 

розвивати і розширювати сфери впливу, звертатися до нових сегментів 

споживачів і підтримувати існуючі. Важливим фактором управління є також 

позиція серед конкурентів [25].  

Професійна оцінка контакту зі споживачем важлива для аналізу потреб, 

точок контакту та можливих методів спілкування. Бренд повинен покривати 

певні «болі» споживачів, щоб залучити їх до покупки та викликати емоційну 

реакцію на продукт. Точки дотику визначаються не лише на основі сегментів і 

аудиторій, але й на основі основного повідомлення бренду. Наприклад, якщо 

основною характеристикою продукту є якість, то основне повідомлення має 
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ґрунтуватися на цій характеристиці та шукати сегмент, який правильно сприймає 

якість цього продукту. 

Ідентичність і архітектура бренду формуються місцем бренду на ринку, 

його відносинами з конкурентами та перспективами розвитку унікальності 

продукту. Стійкість фінансового стану підприємства та його 

конкурентоспроможність забезпечуються ефективною господарською 

діяльністю.  

Для цього компанії повинні вміти виявляти та усувати будь-які недоліки в 

бізнес-технологіях та організаційних процесах. Компанії не завжди можуть 

покладатися на поточний стан цього процесу, його необхідно постійно 

вдосконалювати. Однією з частин цього процесу є створення асортименту. Від 

раціональності, масштабності, стабільності та гармонійності асортименту 

залежить стабільність роботи всього підприємства. Збільшення товарообігу 

залежить від новизни і складу асортименту. Тож нестача або навіть брак товарів, 

нестабільність асортименту, незадоволення потреб споживачів – усе це 

негативно позначається на продуктивності підприємства. 

Відтак, однією з найважливіших умов забезпечення належного рівня 

обслуговування споживачів є створення найбільш оптимального вибору товарів, 

які відповідатимуть різноманітним вимогам кінцевого споживача. Тому одним із 

основних напрямків діяльності підприємства є управління асортиментом [24].  

Асортиментна політика включає визначення керівництвом підприємства 

цілей, завдань і основних напрямів формування асортименту товарів, 

виробництва і товарообігу, на які впливають різні фактори. Це діяльність, 

спрямована на відбір груп, видів і різновидів товарів відповідно до потреб 

споживача з метою забезпечення якомога більшого задоволення. Асортимент - 

це набір товарів, який може задовольнити реальні або очікувані потреби 

населення і може принести організації великий прибуток. Створення 

асортименту товарів відбувається безперервно, починаючи з виробництва і 

закінчуючи споживанням, пов'язане з конкретною господарською діяльністю і 

визначається асортиментною політикою цієї діяльності. 
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Асортимент підприємства тісно пов'язаний з асортиментним профілем. 

Тому при управлінні та формуванні асортименту компанії необхідно 

враховувати тип і вид бізнесу. Вибір товарів для фірми повинен відповідати не 

тільки типу фірми, а й купівельним потребам споживача. 

Однією з важливих складових сучасного маркетингу є проведення 

моніторингу та вимірювання результатів діяльності. Проте будь-який результат 

може бути цікавим порівняно з вартістю його отримання. 

Серед найпоширеніших показників, що характеризують темпи розвитку 

підприємства (приріст загальних активів, обсяг продажів, прибуток, капітал), 

показники, що характеризують рівень прибутковості підприємства 

(фондовіддача, рентабельність продажів, покриття, витрати). Слід, однак, 

зазначити, що ця система показників не є точною і не враховує всіх 

характеристик компаній, які впливають на ефективність та результативність їх 

діяльності.  

Крім прямих показників рентабельності, для аналізу господарської 

діяльності доцільно використовувати непрямі показники (балансовий результат, 

тобто загальний результат діяльності підприємства, і чистий результат, тобто 

сальдо, що залишається в розпорядженні підприємства після сплати обов'язкових 

платежів на одиницю доходу; рентабельність капіталу, яка визначається як 

інвестований капітал / сума отриманого та повідомленого доходу, ефективність 

використання капітальних вкладень). 

Незважаючи на велику кількість методів і концепцій оцінки ефективності 

та результативності діяльності підприємства, все ж існує необхідність вибору 

відповідної системи показників для конкретного підприємства, особливо 

бізнесу, з урахуванням конкретних умов його діяльності [21]. 

Успішна маркетингова діяльність може допомогти підприємствам 

отримати видимість серед споживачів і покращити свій бренд, який є суспільним 

сприйняттям бізнесу. Ці стратегії можуть допомогти підприємствам створювати 

та підтримувати відносини з новими, існуючими та потенційними клієнтами. 

Використовуючи ці різні дії, маркетологи можуть: 
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Розуміти ринок компанії: ці стратегії можуть допомогти маркетологам 

зрозуміти ринок компанії, визначивши клієнтів, які, швидше за все, 

скористаються її продуктами. Ця інформація допомагає їм ефективно просувати 

пропозиції компанії споживачам. 

Залучати клієнтів: маркетологи використовують ці дії, щоб адаптувати свої 

повідомлення до цільової аудиторії компанії, що може допомогти їм залучити 

нових клієнтів і утримати лояльних клієнтів. 

Рекламувати пропозиції компанії: ці зусилля можуть допомогти 

маркетологам просувати пропозиції компанії через різні канали, надаючи 

корисну інформацію про цінність її продуктів. 

Поліпшити бренд компанії: ці заходи можуть допомогти маркетологам 

покращити бренд компанії, відрізняючи її продукти чи послуги від конкурентів, 

що може допомогти клієнтам запам’ятати компанію в майбутньому. 

Розвивати бізнес. Ефективна маркетингова діяльність може сприяти 

залученню нових потенційних клієнтів і збільшити продажі, що може допомогти 

компаніям успішно розвивати свій бізнес на ринку [36]. 

Ось приклади використання маркетингової діяльності для того, щоб 

допомогти підприємству розвивати та просувати свої продукти: 

1. Дослідження ринку – це процес збору та аналізу інформації про цільову 

аудиторію підприємства, поточних клієнтів і конкурентів на ринку. Ця діяльність 

може допомогти підприємству створювати або вдосконалювати свої продукти, 

щоб забезпечити більшу цінність для споживачів. Маркетологи можуть 

проводити дослідження ринку, надсилаючи опитування існуючим клієнтам, 

взаємодіючи з клієнтами в соціальних мережах і виконуючи дослідження 

ключових слів, щоб зрозуміти, що клієнти шукають в Інтернеті. 

2. Лідогенерація. Ця маркетингова діяльність передбачає захоплення 

інтересу до продукту підприємства, щоб спонукати потенційних клієнтів 

зробити покупку. Маркетологи можуть виконувати цю діяльність, збираючи 

інформацію про потенційних клієнтів. Наприклад, вони можуть створити 

повідомлення із закликом до дії на веб-сайті, яке спонукатиме відвідувачів 
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переходити на цільову сторінку. На цій сторінці клієнти можуть заповнити 

форму зі своєю контактною інформацією в обмін на спеціальну пропозицію, 

наприклад купон або знижку. Маркетологи можуть передати цих потенційніх 

клієнтів командам продажів. 

3. Холодні дзвінки. Холодні дзвінки можуть допомогти маркетологам 

зв’язатися з потенційними клієнтами, які раніше не знали про продукти 

підприємства. Виконуючи цю діяльність, маркетологи зазвичай здійснюють 

небажані телефонні дзвінки потенційним клієнтам, щоб надати їм інформацію 

про продукти підприємства. Під час цієї розмови вони можуть описати переваги 

пропозицій та вирішити будь-які проблеми, які можуть виникнути у 

потенційного клієнта. Деякі дзвінки можуть призвести до покупки, тоді як інші 

можуть допомогти потенційним клієнтам дізнатися більше про підприємство. 

Холодні дзвінки можуть допомогти маркетологам поінформувати потенційних 

клієнтів і встановити з ними особисті зв’язки. 

4. Реклама. Маркетологи можуть використовувати рекламу для 

підвищення обізнаності про продукти й послуги підприємства. Традиційні 

форми реклами включають друковану рекламу в газетах і журналах, телевізійну 

рекламу та рекламу на радіо. До новітніх форм цифрової реклами входять банери 

веб-сайтів, реклама в соціальних мережах і онлайн-реклами. Маркетологи часто 

використовують як традиційну, так і цифрову рекламу, щоб охопити цільову 

аудиторію підприємства різними каналами. Незалежно від свого формату, ці 

рекламні оголошення заохочують аудиторію виконати певну дію, наприклад 

зробити покупку. Ця маркетингова діяльність може допомогти маркетологам 

збільшити продажі та покращити впізнаваність бренду. 

5. Контент-маркетинг. Ця маркетингова стратегія передбачає створення 

корисного контенту для цільової аудиторії підприємства. Замість того, щоб 

просувати продукти підприємства, контент-маркетинг зосереджується на 

навчанні потенційних або існуючих клієнтів про теми, пов’язані з компанією чи 

галуззю. Деякі поширені форми контент-маркетингу включають відео, блоги, 

статті, подкасти та електронні листи.Контент-маркетинг може допомогти 
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маркетологам охопити потенційних клієнтів, розширити аудиторію 

підприємства та збільшити дохід, надаючи цінність новим або існуючим 

клієнтам. 

6. Пошуковий маркетинг. Ця маркетингова діяльність може допомогти 

маркетологам підвищити видимість веб-сайту. Він включає в себе оптимізацію 

веб-сайту підприємства, щоб допомогти йому отримати вищий рейтинг у 

результатах пошукової системи, коли клієнти шукають термін або продукт. 

Маркетологи можуть виконувати цю діяльність, досліджуючи ключові слова, які 

клієнти можуть використовувати для пошуку в Інтернеті, а потім створюючи 

вміст веб-сайту за допомогою цих ключових слів. Інша стратегія маркетингу в 

пошукових системах полягає у використанні реклами з оплатою за клік для 

націлювання цифрової реклами на певні демографічні групи, такі як вік або 

рівень доходу. Ця діяльність може допомогти маркетологам збільшити 

відвідуваність веб-сайту підприємства та перетворити потенційних клієнтів на 

нових клієнтів. 

7. Стимулювання збуту. Маркетологи можуть використовувати цю 

діяльність, щоб заохотити потенційних або існуючих клієнтів купувати продукт 

підприємства, пропонуючи стимули. Деякі поширені рекламні акції включають 

купони, безкоштовні пробні версії, пакети послуг або програми лояльності. 

Конкурси, змагання чи розіграші також можуть стати ефективним 

стимулюванням збуту. Наприклад, маркетологи можуть організувати конкурс у 

соціальних мережах, який заохочує клієнтів позначати сторінки підприємства, 

щоб отримати шанс виграти безкоштовний продукт. Цей тип маркетингової 

діяльності може допомогти маркетологам викликати ентузіазм щодо бренду та 

отримати цінну інформацію про цільову аудиторію підприємства. 
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РОЗДІЛ 2                                                   

ДОСЛІДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕДОВИЩА ТА 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ«САНФІЛЛ» 

 

2.1. Загальна характеристика діяльності ТОВ «САНФІЛЛ» 

 

Товариство з обмеженою відповідальністю «Санфілл» було засноване у 

2017 році. Це українське підприємство з виробництва здорового харчування. Не 

дивлячись на відносно малий час діяльності, компанія зарекомендувала себе як 

сильний гравець ринку здорових перекусів та солодощів. 

Асортимент компанії досить широкий і включає батончики, гранолу, хліб, 

печиво та цукерки. Широкий асортимент споживчих товарів зумовлений 

прагненням компанії охопити широкий спектр сегментів і задовольнити високий 

попит споживачів на доступну, натуральну та корисну продукцію.  

ТОВ «Санфілл» використовує власне виробниче обладнання, що дозволяє 

мінімізувати витрати на роботу з постачальниками. Він керує всім виробничим 

процесом і має відповідні внутрішні сертифікати, особливо ISO 22000.  

Цей стандарт має такі переваги для роботи компанії:  

1. Основою стандарту є системний підхід, який охоплює всі параметри 

збереження продукції на кожному етапі технологічного процесу. 

2. Контроль усіх факторів, які можуть впливати або впливати на безпеку 

сировини. 

3. Розподіл відповідальності за забезпечення заходів безпеки та 

збереження харчових продуктів. 

4. Зосередження основних зусиль і ресурсів компанії на визначених 

критичних і контрольних точках.  

У компанії впроваджено систему управління безпечністю харчових 

продуктів, оскільки це стратегічне рішення не тільки для українського ринку, а 

й для міжнародного. Наразі вони не мають експорту, але є перспектива розвитку.  

Вважаємо за необхідне підкреслити, що мотивацією для сертифікації було  
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зниження ризиків, пов'язаних з цілями організації.  

На початку своєї діяльності основною перевагою компанії було 

впровадження на український ринок інноваційних методів виробництва, що 

дозволило стати лідерами у сфері здорового харчування. Головною перевагою 

бренду стала відмова від термічної обробки при збереженні натуральних 

властивостей продуктів з тривалим терміном зберігання. Незважаючи на 

великий обсяг виробництва, організаційна структура компанії відносно невелика 

і включає лише ключові посади. Є два відділи: виробничий відділ і відділ 

розробки. 

 

 

Рисунок 2.1 - Організаційна структура ТОВ «Санфілл» 
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Компанія використовує функціональну організаційну структуру, 

створюючи відділи з фахівцями різних напрямків. Така система дозволяє 

компанії швидко розвивати, розширювати або поповнювати групи спеціалістів, 

не знищуючи існуючі напрямки роботи.  

Одним із ризиків є зв’язок між відділами, оскільки функціональні групи 

повинні встановити зв’язок із високошвидкісною обробкою повідомлень, що 

вимагає зусиль у такій системі.  

З початку існування компанії пріоритетом її діяльності є самостійне 

управління ЗЕД та виробничим процесом. Це допомогло уникнути ризиків, 

пов’язаних зі сторонніми компаніями, які могли бути найняті для виконання 

певних функцій.  

Зовнішньоекономічну діяльність компанії здійснюють бізнес-директори: 

директор по роботі з партнерами та директор по роботі з клієнтами. Менеджер 

по роботі з партнерами займається пошуком нових дилерських мереж і партнерів 

в Україні, веде переговори та створює стратегії розвитку з партнерськими 

мережами.  

Враховуючи плани компанії, буде створено відділ партнерської роботи, 

який охоплюватиме експортну складову. 

Пошук і відбір партнерів по співпраці базується на наступних 

характеристиках:  

1. Дилерська мережа повинна мати представництва (точки продажу) не 

тільки в Києві, а й в інших містах України. 

2. Цінності компанії повинні збігатися та підкріплювати цінності 

ТОВ «Санфілл». 

3. Характер і масштаби діяльності потенційного партнера повинні 

вказувати на перспективи та можливості розвитку як по вертикалі, так і по 

горизонталі. 

4. Цільова група потенційного партнера повинна збігатися з цільовою 

групою компанії (включаючи великі мережі).  

Переговорна політика компанії кардинально відрізняється від 
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загальноприйнятої політики в Україні. Як правило, якщо компанія з самого 

початку прагне отримати максимальний прибуток і пропонує товар за трохи 

завищеною ціною в надії продати його з додатковим доходом, ТОВ «Санфілл» 

пропонує найбільш прозору систему переговорів.  

На початку спілкування з потенційним партнером представники компанії 

чітко визначають свої вимоги та можливі точки корегування.  

Також вони детально вивчають умови партнера і намагаються домовитися 

не маніпулятивними методами, а відкритими намірами та прозорим 

виробництвом.  

Одним із способів залучення партнерів у перші роки роботи компанії було 

надання відносно значних пільг дилерським мережам, оскільки метою було саме 

розповсюдження продукту та інформування споживачів про появу нового товару 

на ринку.  

Наразі ці пільги зменшено, але не скасовано. Це, наприклад, є постійні 

акції на оптові закупівлі товарів, підтримується індивідуальний підхід до 

кожного партнера. Велике значення мають постійні оптові партнери компанії, 

тому керівництво надає додаткові знижки на різні партії товару.  

Керівництво вважає співпрацю з українськими дилерськими мережами 

одним із найважливіших стратегічних напрямків діяльності компанії, тому 

контракти, укладені з найбільшими мережами, можна адаптувати до побажань 

партнерів.  

Обов’язки менеджера по роботі з клієнтами включають нагляд за 

обслуговуванням для споживачів, які знаходять компанію через її власний веб-

сайт, партнерські мережі чи сайти соціальних мереж. Його основне завдання – 

спільно з маркетологом і SMM-спеціалістом вибудувати комунікаційну 

стратегію, щоб правильно підібрати тон спілкування зі споживачем.  

Директор з розвитку відповідає за роботу компанії. Він приймає 

стратегічні рішення, відповідає за зв'язки з громадськістю, загальний розвиток 

компанії та імідж компанії. Одним із важливих напрямків діяльності є цінова 

політика не тільки для загальних продажів, а й для партнерських мереж.  
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На початку співпраці з партнерами компанія просто продавала товар за 

оптовою ціною і не мала жодного відношення до дилерської націнки, пізніше ця 

стратегія змінилася.  

У зв'язку з частими ситуаціями некоректного ціноутворення, які 

призводили до повної втрати інтересу споживачів до продукту, компанія 

вирішила запровадити певні рамки ціноутворення. Наразі кінцева вартість 

батончиків не має перевищувати 40 гривень за одиницю, для печива – 35 гривень, 

хлібці – 30 гривень. Ця політика отримала позитивні відгуки партнерів та 

допомогла вирівняти продажі за різними точками реалізації. 

Генеральний директор вдосконалює систему управління відповідно до 

мінливих умов ринку. Аналіз ситуації та постійний моніторинг змін і тенденцій 

дозволяє досить швидко коригуватися, і це ще одна перевага функціональної 

організаційної структури. Реорганізація є необхідною умовою виживання та 

процвітання будь-якого підприємства. Тому компанія користується цією 

можливістю для зниження організаційних, економічних, фінансових і 

маркетингових ризиків.  

За допомогою SWOT-аналізу можна оцінити стан компанії та перспективи 

її діяльності. Він дозволяє оцінити внутрішні та зовнішні фактори розвитку, 

проаналізувати сильні та слабкі сторони. Загрози та можливості компанії 

визначаються виходячи з основних тенденцій світового ринку, перспектив 

розвитку та можливих проблем, з якими виробник може зіткнутися в 

майбутньому.  

Оскільки мета компанії – зберегти свої позиції за будь-яких обставин, 

важливо аналізувати можливості та загрози в перспективі 3-5 років. Сильні та 

слабкі сторони компанії базуються на поточній діяльності, виражають внутрішні 

виробничі процеси, команду, споживачів і все те, що складає імідж бренду. 

Поточний SWOT аналіз (табл. 2.1) дає повну картину поточного стану компанії. 

Фінансові показники компанії – це найважливіші маркери успішності її 

діяльності. За рахунком 26 «Готова продукція», дебет – це продукція, що вийшла 

з виробництва, кредит – продукція, що реалізована по фактичній собівартості 
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(табл. 2.2). Також звіт про фінансові результати дає змогу оцінити прибутковість 

компанії та інші показники ефективності діяльності (табл. 2.3). 

 

Таблиця 2.1. - SWOT-аналіз ТОВ «Санфілл» 

Сильні сторони Слабкі сторони 

• Використання інноваційного 

виробничого обладнання. 

• Розгалужена дилерська мережа. 

• Мотивація співробітників висока. 

• Налагоджена система цифрової 

дистрибуції. 

• Лояльна цільова група. 

• Наявність сертифікатів якості. 

• Вища якість продукції порівняно з 

конкурентами. 

• Доступна цінова політика. 

• Хороша сила бренду (хороша репутація). 

• Слабка організаційна структура. 

• Відсутність унікальної торгової 

пропозиції. 

• Слабка реклама. 

• Середній рівень компетентності топ-

менеджменту. 

• Відсутність схвалення продукту 

Українським союзом дієтологів. 

• Бізнес-моделі легко копіювати. 

• Слабка взаємодія з лідерами думок у 

соціальних мережах. 

Можливості Загрози 

• В Україні спостерігається позитивна 

тенденція до здорового харчування. 

• Цільова група готова купувати дорожчі 

товари. 

• Екологічна ситуація в країні. 

• Зростання популярності онлайн-

марафонів для схуднення. 

• Багато партнерів хочуть перейти на 

продукт конкурента.  

• Нестабільна економічна ситуація в 

Україні. 

• Потенційне підвищення податків. 

• Копіювання агресивних розробок і 

особливостей продукту конкурентів. 

• Зростає тенденція готувати здорову їжу 

вдома. 

• Висока вартість підтримки високоякісної 

сировини та обладнання.  

 

 

Таблиця 2.2 - Динаміка виробництва та реалізації виробленої продукції 

ТОВ «Санфілл», тис. грн 

 Сальдо на 

початок 

(Дебет) 

Дебет за період Кредит за 

період 

Сальдо на кінець 

(Дебет) 

2020 р. - 2 348,9 2 289,3 59,6 

2021 р. 59,6 7 186,2 6 805,1 440,7 

2022 р. 440,7 9 088,8 9 192,3 337,2 

Абсолютне 

відхилення 

381,1 6 739,9 6 903 277,6 

Відносне 

відхилення, % 

15,6 34,8 33,2 21,5 
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Таблиця 2.3 - Динаміка фінансових результатів ТОВ «Санфілл», тис. грн 

 2020 р. 2021 р. 2022 р. 

Чистий дохід від реалізації продукції 4 588,8 14 902,5 18 310,7 

Інші доходи - 6,5 21,9 

Разом доходи 4 588,8 14 909 18 332,6 

Собівартість 2 290,5 6 802,9 9 191,7 

Інші витрати 862,9 3 882,1 5 324,8 

Разом витрати 3 153,4 10 685 14 516,5 

Фінансовий результат до оподаткування 1 435,4 4 224 3 816,1 

Податок на прибуток 242,2 760,3 686,9 

Чистий прибуток 1 193,2 3 463,7 3 129,2 

 

Баланс на кінець року показує задовільні балансові показники. Це означає, 

що компанія ефективно продає продукцію, не витрачаючи додаткових ресурсів 

на її зберігання. 

У 2021 році значне зростання, про що свідчить збільшення виробництва, 

продажів і прибутків компанії.  

У 2020 році стрімку ескалацію світової економічної кризи, спричинену 

пандемією COVID-19, вдалося зупинити, оскільки падіння доходів населення 

змушує їх уникати додаткових витрат на здорову їжу та закуски. 

Незважаючи на це, компанії вдалося практично повністю зберегти 

прибуток і збільшити продажі продукції.  

До аналізу фінансово-економічного стану підприємства доцільно додати 

розрахунок коефіцієнтів, що демонструють стабільність і стійкість 

підприємства, ліквідність, платоспроможність, ділову активність (таблиця 2.4). 

Для розрахунку дані балансу підприємства співвідносяться з поточним станом за 

наведеними вище показниками. 

Аналіз ліквідності підприємства включає в себе коефіцієнти покриття, 

швидкої ліквідності, абсолютної ліквідності та власний оборотний капітал. 2021 

рік був найбільш успішним з точки зору достатності ресурсів для погашення 
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наявних зобов’язань, розширення подальшої діяльності та у короткі строки 

виплачувати борги. 

 

Таблиця 2.4 - Показники фінансового стану ТОВ «Санфілл» 

Показники 2020 2021 2022 Нормативні 

значення 

Коефіцієнт покриття (поточної 

ліквідності) 

2,45 5,3 3,94 1,5-2,5 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності 0,06 0,58 0,03 0,2 та більше 

Коефіцієнт швидкої ліквідності 1,67 3,54 2,32 1 та більше 

Власний обіговий капітал, тис. грн 1 197,8 4 779,8 7 554,8 - 

Коефіцієнт фінансової автономії 0,47 0,7 0,68 0,5-0,7 

Коефіцієнт фінансової стійкості 0,67 0,83 0,77 0,8-0,9 

Коефіцієнт забезпеченості власними 

оборотними засобами 

1,06 2,01 1,57 0,1 та більше 

Коефіцієнт маневреності власного 

капіталу 

0,57 0,86 0,87 0,1 та більше 

Коефіцієнт оборотності дебіторської 

заборгованості 

- 4,78 3,46 Тенденція 

збільшення 

Коефіцієнт оборотності кредиторської 

заборгованості 

- 6,12 6,21 Тенденція 

збільшення 

Коефіцієнт оборотності матеріальних 

запасів 

- 3,88 2,56 1 та більше 

Коефіцієнт оборотності основних 

засобів (фондовіддача) 

- 17,6 18,98 Тенденція 

збільшення 

Коефіцієнт оборотності власного 

капіталу 

- 3,89 2,57 Тенденція 

збільшення 

 

Аналіз платоспроможності відбувається за коефіцієнтами фінансової 

автономії, стійкості, забезпеченості власними оборотними засобами та 

маневреності власного капіталу. Показники автономії та стійкості знаходяться 

або у нормативному проміжку, або трохи знижені, що свідчить про деяку 

залежність від зовнішнього фінансування. Підприємство має високі результати з 

забезпеченості власними оборотними засобами та маневреності власним 

капіталом, і має невелику тенденцію до зниження відповідних показників. 

Швидкість оборотності дебіторської, кредиторської заборгованості, 

запасів, основних засобів і власного капіталу відображає бізнес компанії. 

Коефіцієнти оборотності кредиторської заборгованості та рентабельності 
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капіталу мають тенденцію до зростання, що означає, що на підприємстві 

підвищується швидкість погашення заборгованості та ефективність 

використання основних фондів підприємства. Проте показники своєчасності 

надходження платежів від боржників у 2022 році знизилися, як і зросла 

оборотність запасів сировини, тобто обсяг виробничих запасів. Ефективність 

обороту власного капіталу дуже висока, хоча має тенденцію до зниження. 

Виробництво ТОВ «Санфілл» постійно росте і розширюється, потрібні 

нові лічильники. За свою історію компанія змінила три заводи і зараз планує 

переїхати в нову будівлю, оскільки обсяги виробництва досягли максимуму. Не 

вистачає потужності, щоб задовольнити попит. На момент написання статті 

компанія активно будується з наміром мати власні виробничі потужності.  

Торгова марка «Sunfill» - це торгова марка продуктів харчування, створена 

для задоволення попиту споживачів на смачні продукти, які зберігають усі 

корисні властивості природи. Горіхи, фрукти та овочі не піддаються термічній 

обробці. Кінцева продукція не містить цукру, солі, глютену, консервантів та 

інших додаткових інгредієнтів, які можуть вплинути на якість і смак.  

Бренд був створений з чітким повідомленням для цільової аудиторії, яка 

була досліджена та визначена на основі демографічних, соціальних та 

психологічних характеристик: вегани, вегетаріанці та сироїди.  

Основна потреба цього сегмента – різноманітне харчування. Вони уважно 

стежать за походженням продукції, її шляхом до магазину та життям компанії-

виробника продукції. 

Спортсмени. Вони активно стежать за вітамінами і елементами в раціоні, 

перевіряють кожен продукт в раціоні. Для них важливий баланс вуглеводів, 

жирів і білків. 

Хворі на цукровий діабет. Для цієї групи споживачів вкрай важливий 

недолік цукру, тому натуральний мед і фрукти стають вирішенням проблеми 

нестачі солодкого в раціоні. 

Клієнти на дієтах або з харчовою алергією. Більшість людей, які сидять на 

дієті, намагаються уникати цукру, лактози чи глютену (так само роблять люди з 
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непереносимістю), що також зменшує кількість дозволених продуктів. За 

демографічним та соціальним розподілом цільовою групою бренду є жінки та 

чоловіки віком 25-45 років із доходом вище середнього. Вегани, вегетаріанці та 

сироїди становлять 2% споживачів, діабетики – 3%, спортсмени – 24%, люди, які 

сидять на дієтах або мають харчову алергію – 55%.  

Мета етикетки — задовольнити потреби всіх цільових груп і донести до 

споживачів основне повідомлення: «Здоровий спосіб життя та повага до 

навколишнього середовища в одній закусці». Це повідомлення також було 

розроблено на основі емоційних і функціональних переваг продукції бренду.  

Емоційні компоненти - підвищення настрою, задоволення відчуття 

турботи про своє тіло, дбайливе ставлення до природи. З функціональної точки 

зору продукти втамовують голод, надають енергії і сил, поповнюють запаси 

організму корисними мікроелементами. Завдання бренду - донести до споживача 

не тільки функціональні переваги, але й показати емоційну винагороду від 

покупки під час перегляду товару на полиці магазину або перегляду в Інтернеті. 

 

 

2.2. Аналіз складових маркетингової діяльності ТОВ «САНФІЛЛ» 

 

Створюючи бренд, компанія дотримувалася певних кроків. Даний 

алгоритм був спрямований на структурування процесу розробки бренду, його 

розвиток, стабілізацію у свідомості споживачів і підготовку до масштабування. 

Схвалення бренду в ринкових умовах вимагає не тільки реєстрації бренду, а й 

стратегічного підходу до кожного виду діяльності компанії. Кожен крок 

алгоритму супроводжувався ретельним аналізом стану компанії та її 

можливостей.  

Оскільки товарний знак є однозначною гарантією якості та надійності 

виробника, важливо було розробити систему обіцяних властивостей продукції, 

яку компанія могла б стабільно виконувати. Вважаємо, що постійне 

вдосконалення портретів цільової групи та споживачів є важливим для успіху 
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бренду, оскільки ринок здорового харчування в Україні швидко змінюється. Нові 

групи споживачів хочуть приєднатися до цих тенденцій, і компанія повинна бути 

готова адаптуватися до різних груп покупців. На жаль, це важко реалізувати в 

серійному виробництві.  

Фірмовий стиль є частиною бренду «Sunfill». Це стосується як споживачів, 

так і продавців, медіа та онлайн-джерел. Фірмовий стиль допомагає 

підтримувати єдиний образ у всіх контактних середовищах з візуальними 

елементами. Кожна діяльність компанії повинна супроводжуватися елементами 

візуальної ідентифікації. Це допомагає точніше донести цінності бренду та 

спілкуватися зі споживачами відповідно до правил контакту з цільовою групою. 

Фірмовий стиль складається з наступних атрибутів:  

1. Фірмові візитки та супутні товари. Форми, файли та інші бізнес-

атрибути мають велике значення при роботі з партнерами, оскільки вони 

утворюють єдину картину. На нашу думку, ці елементи важливі не тільки для 

підвищення статусу компанії, а й для встановлення надійної комунікації. 

2. Брендова продукція та сувеніри. Яскравою частиною фірмового стилю 

компанії є дизайн упаковки та різні розміри та форми. Сувенірна продукція 

(ручки, блокноти, сумки) також має ефективний вплив на споживача. Подібні 

вироби часто використовуються в побуті, і хоча можете не надавати великого 

значення бренду на упаковці, назва компанії і її символіка залишаться в пам'яті. 

3. Фірмовий одяг. Цей атрибут зазвичай розробляється компанією для 

співробітників і партнерів. Оскільки компанія не займається організацією 

масових заходів чи акцій, де розповсюдження корпоративного одягу було б 

важливим, ця товарна група залишається важливим драйвером для внутрішньої 

сторони бізнесу. Цікавим є ставлення виробника до продакт-плейсменту та 

маркетингу.  

По-перше, він готовий купити так звану «золоту полицю». Звіти 

показують, що це значно збільшує продажі. Розміщення в категорії «здорова 

продукція», а не «солодощі» чи «снеки» також узгоджується з партнером при 

складанні договору на поставку товару. Це впливає на позицію бренду.  
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По-друге, компанія пропонує безкоштовно користуватися спеціальними 

дерев'яними ящиками для викладки товарів зі зручними відділеннями. У той час 

як у конкурентів продукція просто на полиці, продукція компанії «Санфілл» 

відрізняється не тільки додатковим декоративним елементом, але і матеріалом, з 

якого виготовлена коробка: дерево допомагає сприймати товар як щось 

природне.  

Перелік характеристик бренду, що визначають імідж бренду серед 

споживачів і партнерів, можна знайти у фаховій літературі [24]. Автором було 

проведено порівняння цих показників зі статусом бренду «Sunfill» та 

проаналізувано тенденції розвитку (табл. 2.5).  

 

Таблиця 2.5 - Характеристики торгової марки «Sunfill» 
 

Характеристика Опис 

Привабливість Дизайн, тон і простота використання дозволяють зберегти 

привабливість як для існуючих, так і для майбутніх споживачів. 

Виразність Популярність і унікальність бренду створює виразність і імідж у 

свідомості покупця. «Sunfill» використовує відмінний від 

конкурентів стиль, допомагаючи привернути увагу споживачів до 

своєї продукції. 

Відповідність 

цінностям споживачів 

Бренд сформував власний імідж, який вдало поєднується з 

психологічними та соціальними цінностями та думками цільової 

аудиторії, що зміцнює контакт. 

Відомість Бренд повинен бути відомий широкому колу споживачів, а не 

тільки вищезазначеним групам, тому компанія, використовуючи 

такі маркетингові інструменти, охопить максимально широке 

коло потенційних покупців.  

Престижність Компанія використовує маркетингову стратегію підвищення 

соціального статусу покупців, якщо вони демонструють 

лояльність до бренду, що допомагає задіяти приховане бажання 

виглядати краще і мати більш високий соціальний статус. 

Унікальність Зараз компанія має достатню кількість конкурентів на ринку 

здорового харчування, але компанія активно підкреслює свою 

унікальність і створює враження довгоочікуваного продукту. 

Бездоганність Формування лояльності до бренду створює стійку групу 

споживачів, які прагнуть купувати товари навіть за більш 

високими цінами, оскільки вони ідеалізують товар.  

 

Цей список характеристик, у свою чергу, створює стратегію 
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позиціонування бренду. Цей процес, як правило, спрямований на те, щоб 

виділити бренд серед конкурентів, виділити його власні позитивні сторони та 

опосередкувати думку споживача про істотні відмінності даного бренду від 

інших.  

Аналіз позиціонування бренду «Sunfill» показав, що компанія має дві 

основні стратегії: стратегію вирішення проблем споживача та стратегію 

позиціонування вартості. Комбінація цих стратегій повинна показати 

споживачеві не тільки раціональну частину рішення про покупку (вирішення 

проблеми), але й встановити тісний емоційний зв'язок (емоційна цінність). Вони 

ефективні для розширення кола споживачів і швидкого охоплення сегмента 

ринку, але конкуренти можуть легко скопіювати такі правила позиціонування.  

Проблема позиціонування конкурентів важлива, оскільки завдяки 

ефективному застосуванню конкретної стратегії інші компанії цього сегмента 

можуть швидко зрозуміти принципи роботи компанії та застосувати їх до своїх 

брендів. Це збільшує ризик втрати часткової індивідуальності бренду, тому для 

компанії важливо стежити за змінами на ринку та спостерігати за тим, як 

конкуренти швидко адаптуються до їх позиціонування.  

На підставі всіх вищевикладених фактів можна зробити висновок про 

стабільний стан торгової марки «Sunfill». Вона активно розвивається у 

свідомості споживачів і спонукає нові категорії потенційних покупців стати 

лояльними прихильниками компанії. Маркетологи заглибилися в розробку 

бренду, торкаючись не тільки цільової групи, а й способів стимулювання 

продажів, пов’язаних з місцем проживання. Основне повідомлення для 

розглянутих сегментів узгоджується з їх психологічними та соціальними 

характеристиками та чітко відображає цінності компанії. Це дозволяє створити 

стабільний імідж бренду та використовувати унікальність та самобутність як 

основні переваги в конкурентному середовищі.  

Також робимо висновок щодо типу даної торгової марки: це бренд з 

асортиментної групи, оскільки випускає порівняно невелику кількість товарів, 

які мають спільні ознаки: дизайн, призначення, основне повідомлення та цільова 
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група.  

Етап життєвого циклу бренду – це етап розвитку, який визначається 

активним розширенням мережі партнерів, зростанням попиту на продукт і 

зростанням фінансових результатів. З 2021 по 2022 рік темпи зростання 

виробництва трохи сповільнилися, але все ще демонструють позитивну 

динаміку.  

Компанія активно просуває бренд, що відображається як у збільшенні 

попиту (збуту продукції), так і в кількості партнерів, які бажають виступати 

посередником між компанією та споживачем. Успіх кожного товару на 

сучасному ринку визначається ефективністю просування та розвитку бренду. Це 

вираження стилю життя, статусу та цінності для споживачів, тому бренд 

«Sunfill» прагне збільшити продажі та популярність продукції. Компанія активно 

використовує систему партнерських мереж для дистрибуції своєї продукції. За 

останні три роки компанія налагодила співпрацю з 41 партнером. В основному 

це великі мережі супермаркетів, АЗС та аптеки. У списку продавців також є 

підприємці, які мають власне кафе, готель чи ресторан. 

 

Таблиця 2.6. - Обсяги реалізації продукції торгової марки «Sunfill», шт 

 

Партнери 

Кількість реалізованого товару 

2020 р. 2021 р. 2022 р. Підсумок 

ТОВ «Сільпо-Фуд» 155 392 584 974 433 287 1 173 653 

ТОВ «NOVUS Україна» 39 627 83 201 92 993 215 821 

ТОВ «Смарті Фемілі» - 23 468 192 047 215 515 

ТОВ «АШАН» - 61 462 148 708 210 170 

ТОВ «WOG Трейдинг» - 12 745 33 956 46 701 

ТОВ «Салатейра» 10 198 7 479 4 451 22 128 

 

Аналіз обсягів реалізації продуктів до найбільших мереж (табл. 2.6) 

свідчить про те, що з кожним роком показники збільшуються та з’являються нові 

великі партнери. Наприклад, ТОВ «Смарті Фемілі», ТОВ «АШАН» та ТОВ 

«WOG Трейдинг» співпрацюють з ТОВ «Санфілл» лише з 2021 року, і ще ряд 

партнерів доєдналися до списку у 2022 році. В той же час, деякіпартнери 

скоротили обсяг закупівель у 2022 році. 
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Способи просування бренду дуже різноманітні і спрямовані на досягнення 

цільової аудиторії. Це й залучення партнерів (участь у фестивалях, ярмарках і 

виставках) і споживачів (створення сайтів для продажу та просування через 

Інтернет) (табл. 2.7). 

 

Таблиця 2.7 - Методи просування торгової марки «Sunfill» 

Методи просування Значення 

Участь у фестивалях Цей спосіб найменш актуальний для бізнесу, це визначається 

після участі в наступних заходах: 

«Atlas Weekend», «RespublicaFest», «Nice City». ТОВ «Санфілл» 

виступило спонсором фестивалю, і за результатами аналізу було 

встановлено, що сума витрачених коштів не відповідає кількості 

реалізованої продукції протягом двох місяців після проведення 

заходу. Зараз компанія бере участь лише у виставках зі 

спеціалізованою продукцією та ярмарках. 

Ярмарки та виставки Виробник брав участь у таких заходах, як «FreeFromFoodUkraine» 

та «Ярмарок здоров’я 2019». Доведено, що ефективність 

просування бренду співрозмірна ресурсам і зусиллям, тому такий 

спосіб пошуку партнерів і споживачів досить ефективний. 

Ключовою особливістю ярмарку є можливість здійснювати 

комерційну діяльність на місці, з власними брошурами, а також 

організовувати певні виступи для залучення більшої кількості 

людей. 

Оформлення точок 

продажу 

Оскільки виробник не зосереджує свої зусилля на наявності 

власних фірмових магазинів (через обмеженість асортименту), він 

спрямовує свої зусилля на виділення полиць зі своєю продукцією 

в мережевих магазинах. 

Оформлення точок 

продажу 

Як уже зазначалося, партнери отримують рекламні матеріали 

(листівки, брошури), спеціальні дерев'яні форми для продажу 

продукції та правила верстки. Це допомагає значно збільшити 

кількість споживачів, надаючи додаткове приховане 

повідомлення для обізнаності споживачів. Покупці також 

запам’ятають, як виглядала полиця, і швидко відрізнять її від 

конкурентів, що полегшить навігацію в магазині  

Просування через 

Інтернет 

Цей спосіб залучення споживачів і партнерів є основним 

способом компанії і дуже ефективним у контексті характеристик 

бренду (емоційна близькість до споживача, сучасний підхід). 

Використовуючи мінімум ресурсів, компанія знаходиться в 

тісному контакті зі споживачами, може швидко зв'язатися з 

партнерами (малі та середні підприємства) і оцінити свою 

діяльність. 

 

Відділ маркетингу підприємства розробив воронку шляху споживача у 
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діджитал-середовищі, що ілюструє ключові етапи взаємодії торгової марки з 

потенційним покупцем (рис. 2.2). 

 

 

Рисунок 2.2 - Алгоритм воронки продажів у діджитал-середовищі 

ТОВ «Санфілл» 

 

Мета воронки продажів — показати шлях покупця до покупки та 

проаналізувати ті точки дотику з брендом, де певна кількість потенційних 

споживачів може бути втрачена. Останній крок цікавий: повторити транзакцію, 

оскільки на цьому етапі недостатньо інструментів інтернет-маркетингу. Продукт 

є основною причиною повторної покупки, що повертає нас до етапу упаковки, 

дизайну та розробки продукту. Він має бути відповідної якості та відповідати 

потребам споживачів, які бренд обіцяє задовольнити на ранній стадії.  

Ключові точки входу – це точки, де людина дізнається про бренд і вирішує 

його купити. Для кожної цільової групи бренд виділяє свої ресурси. Наприклад, 

для цільової групи вегетаріанців і прихильників сироїдіння – це сторінка в 

соціальній мережі Instagram, але покупка відбувається офлайн (зазвичай у 

партнерських мережах здорового харчування).  

Аудиторія молодих мам дізнається більше про бренд через контекстну 

рекламу та сайти з оглядами, адже їм вкрай важливо знати думку інших людей 



37 

про товар і робити покупку на сайті. Цільова група спортсменів віддає перевагу 

сторінці у Facebook і робить замовлення через сайт або через адміністратора 

сторінки. Відправні точки підтверджуються щорічними звітами з аналізу 

поведінки споживачів, які створюються на основі опитувань. Цей спосіб є 

найдешевшим і найшвидшим і використовується на сайтах соціальних мереж.  

Розміщуючи замовлення, менеджери з обслуговування клієнтів запитують 

споживачів про їхні переваги щодо замовлення та як вони дізналися про бренд. 

Аналітична система просування бренду, як офлайн, так і онлайн, активно працює 

на всіх рівнях воронки продажів і є основним джерелом інформації про цільову 

групу.  

Питання просування бренду, особливо в цифровому середовищі, 

безумовно впливає на конкурентоспроможність бренду та компанії, адже в 

сучасних умовах кожен виробник має можливість створювати інші способи 

просування через Інтернет та соціальні мережі.  

На нашу думку, вкрай важливо проаналізувати поточних конкурентів 

торгової марки «Sunfill» в асортименті батончиків і виявити можливість зайняти 

перед ними лідируючі позиції. Таблиця 2.8 ілюструє конкурентну ситуацію з 

брендами, найближчими до марки «Sunfill» за якісними характеристиками у 

виробництві батончиків. Найближчими конкурентами є ТМ «Солодкий мир», 

ТМ «КОХАНА» та ТМ «Healthy Tradition». 

 

       Таблиця 2.8. - Аналіз конкурентів торгової марки «Sunfill» 

Торгова марка Вага, 

г 

Без 

обробки, 

+/- 

Відсутність 

глютену, 

+/- 

Цукор, 

+/- 

Вартість, 

грн 

К-сть позицій у 

асортименті 

ТМ «Sunfill» 40 + + - 24 4 

ТМ 

«HealthyTradition» 

38 +/- + - 43 5 

ТМ «Солодкий 

мир» (Фруктовий 

хліб) 

60 + + - 18 4 

ТМ «КОХАНА» 40 + + - 34 7 

ТМ «Eat Me» 30 - - + 8 4 

ТМ «AXA» 23 - - + 10 5 
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Для максимального розуміння місця компанії у ринковому сегменті та 

ступінь розвитку конкурентів за властивостями, створили багатокутник 

конкуренції (рис. 2.3, табл. 2.9). 

 

 

Рисунок 2.3 - Багатокутник конкурентного середовища ТМ «Sunfill» 

 

Багатокутник базується на опитуваннях, проведених компанією у 2020 

році. Респонденти – споживачі мережі ТОВ «Сільпо-Фуд» та ТОВ «НОВУС 

Україна», які оцінили 5 брендів за критеріями промоційної діяльності, дизайну 

упаковки, якості, інгредієнтів, смаків та сортів. Рекламна активність 

визначається тим, наскільки споживач знайомий з даним брендом, як часто він 

бачить рекламу або чує рекомендацію від друга. 

Підхід компаній до рекламних комунікацій виснажує совість покупців і 

призводить до плутанини в голові. З одного боку, люди зараз насичені 

рекламною інформацією, акціями, закликами купувати різні товари у всіх 

оточуючих середовищах – від вулиці до соціальних мереж.  

Європейський підхід до цих процесів передбачає, що споживач має бути 

психологічно захищений від рекламних повідомлень, тоді як в Україні ейфорія, 

спричинена бурхливим розвитком ринку, досі дозволяє виробникам 

використовувати всі законні засоби реклами. З іншого боку, це обмежує 
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присутність компанії в інформаційному полі споживача.  

 

Таблиця 2.9 - Кількісна характеристика властивостей конкурентів ТМ 

«Sunfill» 

Властивість ТМ 

«Sunfill» 

ТМ 

«КОХАНА» 

ТМ 

«Healthy 

Tradition» 

ТМ 

«Eat 

Me» 

Фруктовий 

хліб 

ТМ 

«АХА» 

Дизайн 8 6 6 8 6 8 

Рекламна 

діяльність 

6 6 4 10 2 8 

Склад 

 

10 10 8 4 10 4 

Асортимент 8 10 8 6 4 6 

Смак 10 10 8 6 8 4 

Якість 10 8 8 6 10 6 

Підсумок 52 50 42 40 40 36 

 

Таким чином, оптимальним буде знайти баланс. Як бачимо, тільки ТМ «Eat 

ME» має оцінку 10 за цією властивістю, тому є можливість нарощувати зусилля 

в цьому напрямку та підняти оцінку до оптимального значення 8 порівняно з 

конкурентами. Смак, якість і склад отримали найвищі оцінки, що є вирішальним 

для оцінки етикетки, оскільки надзвичайно важливо, щоб обіцяні переваги 

споживання продукції бренду були правдивими. Покупці частіше повертаються 

до цього виробника, якщо довіряють якості товару.  

Отже, дизайн і асортимент є допоміжними характеристиками продукту, 

оскільки вони не мають такого сильного впливу на рішення споживача, як 

вищезгадані, хоча вони важливі. На тлі конкуренції бренд «Sunfill» займає гідне 

місце серед відповідей респондентів, тому варто отримати рекламу. 

На основі проведених досліджень, компанія створила карту конкурентів, 

що зображена на рис. 2.4. 

Дослідження проводилося серед жінок віком 20-35 років. Метою 

дослідження було дізнатися про ставлення споживачів до співвідношення ціни 

та якості товару.  



40 

Можна зробити висновок, що бренд «Sunfill» і два основних конкуренти в 

ніші якісних і дорогих батончиків - ТМ «КОХАНА» і ТМ «Здорова традиція» 

мають високі рейтинги, що підтверджується вищенаведеними результатами 

дослідження.  

 

 

 

Рисунок 2.4 - Карта конкурентів ТМ «Sunfill» 

 

Оскільки основним способом просування компанії є соціальні мережі, ми 

провели додаткові дослідження на сайтах конкурентів і соціальних мережах. 

Аналіз активності в соціальних мережах та аналіз сайтів конкурентів показав, що 

всі бренди мають можливість оформляти замовлення онлайн, достатньо 

доповнюють сайт важливою для споживача інформацією (інгредієнти, 

сертифікати, новини) та привабливим дизайном.  

Зазвичай пояснюємо це їхнім низькобюджетним сегментом, оскільки 

низький рівень дизайну та відсутність рекламних заходів допомагають значно 

заощадити на просуванні продукту. Основні меседжі комерційних брендів 

загалом мають однакові характеристики: вони підкреслюють натуральність та 

екологічність. Бренд «Sunfill», з іншого боку, використовує подібні стимули для 

привернення уваги споживачів, тому варто розглянути додаткове, характерне 

повідомлення для стимулювання попиту.  
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На підставі аналізу системи просування бренду та його 

конкурентоспроможності можна зробити висновок про лідерство в сегменті 

здорового харчування. Виробник намагається визначити потреби споживачів та 

їх задоволення, при цьому активно стежить за діяльністю конкурентів, адже 

можна сказати, що унікальної пропозиції продажу на ринку немає.  

Основні конкуренти компанії мають рекламну перевагу, але бренд 

«Sunfill» на даний момент є лідером за смаком, дизайном і якістю. Компанія 

може продовжувати використовувати ці переваги, але ми вважаємо, що 

необхідно покращити слабкі сторони продукту, щоб зменшити ризик переходу 

споживачів до конкурентів. 
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РОЗДІЛ 3 

ЗАХОДИ З УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ТОВ«САНФІЛЛ» 

 

3.1. Загальні рекомендації щодо підвищення ефективності 

маркетингової діяльності підприємства 

 

Конкурентоспроможність бренду «Sunfill», як вже зазначили раніше, 

визначається споживчою привабливістю, переконливістю, динамічністю та 

легкістю запам'ятовування. Ці характеристики визначають позицію бренду 

проти конкурентів і створюють ринкові переваги, які можуть допомогти 

компанії стати лідером ринку навіть за незначних відмінностей у якості самого 

продукту. Дослідження конкурентного середовища на основі опитувань 

споживачів показало, що якість корисних снеків ТОВ «Санфілл» вважається 

однією з найвищих у сегменті. Тому для компанії важливо зберегти цей рівень і 

надалі. Незважаючи на наявне положення серед аналогічних компаній, виробник 

активно стежить за тенденціями переробки фруктів і горіхів і своєчасно 

оптимізує виробничі процеси. Від достатньої якості товару, на нашу думку, 

залежить, наскільки важливим є аналіз маркетингових аспектів для підвищення 

конкурентоспроможності бренду на ринку, адже перше враження споживача в 

магазині або бажання зробити повторну покупку є вирішальним для успіху всієї 

компанії (табл. 3.1). 

 

Таблиця 3.1 - Маркетингові аспекти конкурентоспроможності 

Аспект Сутність 

Цінова політика Як виробнику, так і споживачеві необхідно досягти певного 

«консенсусу» щодо ціни товару, оскільки кожна цільова 

аудиторія має найнижчу та найвищу ціну, що безпосередньо 

впливає на рішення.покупка (фінансова можливість придбати 

товар) і психологічний (сприйняття товару та його цінності). .  
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Кінець таблиці 3.1 

Аспект Сутність 

Товарна політика Асортимент і номенклатура продукції є незаперечними 

факторами успіху компанії з розумною конструкцією. 

Оскільки виробник постачає певну кількість товару в сегмент, 

то процеси визначення споживчого попиту та визначення 

необхідного товарного ринку є взаємопов'язаними процесами, 

які суттєво впливають на сегмент.щодо стабільності продажів. 

Комунікаційна політика 

(брендинг) 

Позиціонування бренду відіграє важливу роль у створенні 

лояльності аудиторії та виборі сегментів бізнесу. Компанія 

використовує багато різних засобів комунікації зі 

споживачами, але головне повідомлення залишається 

найважливішим. 

Політика збуту та 

поширення 

Це маркетингова місія збільшення оптових продажів та 

розширення партнерської мережі. Значна частина 

маркетингових ресурсів компанії спрямована на пошук 

партнерів, які можуть виступати ефективними посередниками 

між компанією та споживачами, застосовуючи позиціонування 

продукту та розширюючи межі бренду.сигнал до нових цілей. 

 

Кожен аспект маркетингової діяльності компанії спрямований на 

покращення позицій компанії та залучення споживачів. Також важливо залучати 

покупців з інших сегментів, які, як видно, можуть стати амбасадорами бренду у 

незацікавлених групах людей.  

Давайте розглянемо способи оптимізації бізнес-аспекту та оптимізації 

бізнес-стратегії.  

Цінова політика бренду складається з двох стратегій: фіксованого та 

нейтрального ціноутворення. Стабільність ціни означає, що виробник 

використовує всі засоби для підтримки протягом тривалого часу. Наприклад, при 

збільшенні вартості сировини можна зменшити вагу кінцевого продукту, але 

кінцева ціна залишитися незмінною. Коли людина переконана в ціні та якості 

товару, вона, швидше за все, повернеться в магазин ще не один раз. З іншого 

боку, вплив зовнішніх факторів (економічних, політичних тощо) може суттєво 

вплинути на витрати виробництва, транспортні витрати та за умови співпраці з 

поганими виробниками, тому що виробник може не продовжувати працювати та 

понести втрати.  
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 Найоптимальнішою ціновою стратегією для бренду «Санфіл» є поступове 

збільшення витрат у бік преміум-сегменту. Як згадувалося раніше, у компанії є 

конкуренти, які стягують вищу ціну за одиницю продукту, але мають нижче 

сприйняття якості. Наприклад: бренд «Здорова традиція» – 43 грн, бренд 

«КОХАНА» – 34 грн, бренд «Sunfill» – 24 грн. Споживачі оцінюють якість з 8 

балів, а бренд «Sunfil» з 10. 

Товарна політика компанії може формуватися двома факторами: 

споживчим попитом або розвитком попиту. Це впливає на розвиток 

асортиментної структури. Виробник повинен приймати структуровані рішення 

щодо запуску нових продуктів, управління старими продуктами, позиціонування 

та створення відмітності для продуктових ліній і груп продуктів. 

ТОВ «Санфілл» займається виробництвом батончиків, які поділяються на 

три лінійки. Вони представлені у таблиці 3.2. 

 

Таблиця 3.2 - Асортимент категорії батончиків торгової марки «Sunfill» 

Лінійка Основні характеристики Перелік позицій 

«Raw Bar» Вага 35 г, маленький, 

компактний батончик за 

ціною 24 грн 

Батончик Апельсин-кунжут; Батончик 

Манго-кокос; 

Батончик Полуниця-фундук. 

Базова 

лінійка 

Вага 40 г, стандартне 

пакування, ціна 29 грн 

Батончик Вишня-какао; Батончик Ківі-

фундук; Батончик Манго-кокос; 

Батончик Марципан. 

«Dynamic 

Protein» 

Вага 40 г, нова лінійка з 

графічним, геометричним 

дизайном, для спортсменів, 

ціна 35 грн 

Батончик Какао-боби-арахісова паста; 

Батончик Конопляний протеїн-арахіс; 

Батончик Малина-ожина; 

Батончик Спіруліна-конопля; 

Батончик Фундук-гороховий протеїн. 

 

Компанія має дві лінійки продуктів, які відрізняються лише однією 

відмінністю: вагою (компактність пакування). Оскільки ця різниця несуттєва при 

виборі продукції, споживач вибирає з різних смаків цих ліній. На нашу думку, 

такого розповсюдження споживач не може побачити, тому що упаковка у них 

зовсім інша, хоча склад майже однаковий. При цьому лінія «Dynamic Protein» 

має чітке позиціонування та чітку цільову групу – вимогливих споживачів та 
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спортсменів.  

Рекомендуємо комбінувати базову лінійку та «Raw Bar», а також провести 

додаткові дослідження щодо потреб батончиків із цих груп. Це допоможе 

зрозуміти, від яких товарів можна відмовитися, а які слід згрупувати окремо або 

зняти з продажу. Основна мета реорганізації товарної політики – задовольнити 

основні цільові групи, зменшити плутанину в асортименті та випередити попит 

інших цільових груп. Таким чином, компанія фокусується на найпопулярніших 

продуктах і досягає найвищої лояльності клієнтів.  

Позиція бренду на першому місці в споживчій комунікації. 

Конкурентоспроможність визначається близькістю покупця, рівнем лояльності 

та привабливості, експресивністю. Розробка стратегії позиціонування може 

стати вирішальним фактором успіху продажів і значно зміцнити позицію на 

ринку.  

Торгова марка «Sunfill» має відносно чітке позиціонування: «Смачні снеки 

для здорового образу життя без додавання цукру та інших домішок. Робимо 

раціон різноманітним будь-де та будь-коли». Обрана комунікаційна стратегія – 

це позиціонування за додатком, тобто підкреслюється, як покупці можуть 

споживати товар і які емоції чи вигоди вони від нього отримують. На нашу 

думку, оптимальним рішенням для виробника буде поєднання двох стратегій: 

позиціонування за застосуванням і класу продукту. Торгова марка «Sunfill» може 

бути збагачена товарною пропозицією за рахунок ефективної цінової політики 

(рівномірне підвищення цін на рівні конкурентів), реорганізації асортименту 

(створення більш виразних лінійок), стимулювання продажів і зв'язування нових 

цільових груп. 

Перехід до нового товару цілком можливий за умови поєднання трьох 

маркетингових вимірів конкурентоспроможності, згаданих вище. Це дасть 

компанії наступні переваги перед конкурентами: 

1. Зберегти наявну аудиторію. Саме плавний перехід до вищих цін і 

чіткішого позиціонування може створити відчуття не лише преміальності 

продукту, але й унікальності самих споживачів, коли вони користуються 
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продуктами найвищої якості ; 

2. Отримати нову цільову групу. На ринку все ще є споживачі, які з різних 

причин не впевнені у виборі здорових закусок. Реструктуризувавши наші 

продукти, цінову та комунікаційну політику, ми можемо усунути їхній «біль» і 

задовольнити їхній попит на ексклюзивність. 

3. Збільшити кількість партнерів, які бажають поширювати продукцію під 

брендом «Sunfill». Чим більша популярність, тим більше охочих мереж ставати 

посередниками між виробниками та споживачами. При остаточному 

подорожчанні товару може виникнути ймовірність більшої націнки в мережі, що 

приверне все більше уваги потенційних партнерів. 

   Ці вдосконалення безпосередньо відображаються на політиці збуту та 

розподілу. Наразі основними інструментами бренду «Sunfill» є участь у ярмарках 

і ярмарках, фестивалях, цифрова реклама (реклама та взаємодія з лідерами 

думок), реклама в торговій точці. Відділ маркетингу надає перевагу онлайн-

спілкуванню зі споживачами через особливості стилю життя цільової аудиторії, 

що є ефективним методом охоплення споживачів. 

Комплексна товарна, цінова та комунікаційна політика, спрямована на 

розширення товарного сегменту бренду, що дозволяє подолати обмеження 

корпоративної політики. Рекомендуємо додати телебачення, рекламу в торгових 

точках, проводити рекламні кампанії та розширювати цифрову присутність за 

допомогою існуючих маркетингових інструментів (табл. 3.3). Наприклад, аналіз 

існуючої конкурентної системи торгової марки «Sunfill» показав, що можна 

підвищити ефективність продукту, ціну, комунікаційну політику, систему 

продажів і дистрибуції.  

Отже, були розроблені такі пропозиції:  

1. Зміна цінової стратегії зі стабільної нейтральної ціни на преміальний 

ціновий сегмент. Це підвищує цінність бренду в очах споживача порівняно з 

конкурентами та підвищує прибутковість. Аналіз конкурентної ситуації та 

ринкового середовища показав, що можна поступово підвищити ціну на 10% без 

втрати цільової аудиторії та довіри до виробника. 
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Таблиця 3.3 - Пропозиції щодо підвищення ефективності політики збуту 

Інструмент Сутність 

Реклама у місцях 

продажу 

Ми рекомендуємо використовувати такі методи, як дегустація та показ. 

Дегустація виділить продукт серед конкурентів за смаком і якістю (а це 

головний критерій купівлі цільової аудиторії), а вітрини у фірмовому 

стилі привернуть увагу споживачів (наприклад, солом'яний кошик). 

 

Розширення 

діджитал-

присутності 

Цільова реклама та робота з лідерами думок наразі є ефективним 

методом підвищення впізнаваності бренду, але для збільшення 

присутності в соціальних мережах можна використовувати такі 

інструменти, як: створити онлайн-трансляцію, взяти участь в інтерв'ю. 

Ці інструменти допоможуть зробити взаємодію з брендом більш 

інтерактивною та розвинути імідж бренду.  

Реклама в засобах 

масової 

інформації 

Телебачення в Україні має іншу цільову аудиторію, ніж цифрове 

середовище, але присутність у якості спонсора певних програм може 

допомогти підвищити обізнаність серед споживачів. Першочерговим 

завданням маркетолога при пошуку релевантних каналів і програм є 

проведення ретельного аналізу аудиторії та дослідження тем, які 

задовольнять інтереси цільової аудиторії. Наприклад, програми про 

здорове харчування або спортивні змагання. 

Застосування 

акцій (рекламних 

кампаній) 

Акції в загальноприйнятому розумінні можуть бути неефективними 

для високоякісних товарів, оскільки бренд передає свою 

ексклюзивність і унікальність, тому ми рекомендуємо використовувати 

рекламні кампанії Інтерактивна реклама для залучення споживачів для 

формування іміджу бренду. Наприклад, створіть рекламну кампанію, 

відсканувавши QR-код на упаковці, а потім ви зможете завантажити 

відео з оглядом продукту в соціальні мережі та виграти продукт. Цей 

тип реклами сильно відрізняє продукт від його конкурентів за моделлю 

спілкування з покупцями, але дозволяє поширювати інформацію про 

задоволеність покупки в цифровому середовищі. 

 

2. Об’єднання основної лінійки з лінійкою «Raw Bar» для підвищення 

довіри споживачів до цілей будь-якої товарної групи. Також проведення 

споживацьких досліджень та виокремлення з-поміж семи батончиків два 

аутсайдери, які мають найнижчий попит. Це сформує базову групу батончиків та 

групу «Dynamic Protein», які матимуть чіткі відмінності та позиціонування. 

3. Доповнення своєї існуючої комунікаційної стратегії позиціонуванням 

конкретної програми або позиціонуванням класу продукту. Цінова політика 

може переходити до преміального сегменту, дозволяючи брендам отримати нові 

акцентні характеристики, такі як ексклюзивність, унікальність і преміум. Це 

допомагає залучити нову аудиторію та створити відчуття унікальності для 
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існуючих споживачів. 

4. Диверсифікувати комерційну політику та спрямувати ресурси на 

залучення нових цілей, які, можливо, не використовують існуючі рекламні 

канали бренду. Рекомендую розширити присутність вашого бренду в цифровому 

середовищі за допомогою новітніх методів контакту зі споживачами (участь в 

інтерв’ю, створення власної програми з екологічного виробництва, співпраця з 

іншими виробниками). Крім того, змініть стратегії дизайну точки продажу, 

необхідно запровадити телевізійну рекламу та використовувати інтерактивні 

рекламні кампанії.   

 

3.2. Розвиток експортного маркетингу ТОВ «САНФІЛЛ» 

Рішення шукати експортні можливості для розширення бізнесу є важливим 

кроком у будь-якому менеджменті. Процес визначення країн для експорту, 

аналізу наявності товарів, дослідження ринку та пошуку партнерів вимагає 

багато ресурсів, і в результаті цієї діяльності виробник повинен бути впевнений 

у обраному шляху.  

На нашу думку, ТОВ «Санфілл» має достатні ресурси, репутацію та 

ринкову позицію для розширення експорту. Займає лідируючі позиції серед 

споживачів і конкурентів, має достатні виробничі потужності та можливість їх 

розширення. Організаційна структура, яка була згадана в попередній частині 

роботи, потребує реорганізації, але з кваліфікацією це можливо найближчим 

часом.  

Система планування досліджень компанії побудована таким чином, що 

відділ маркетингу досить активно здійснює постійний моніторинг і може 

зосередитися на інших завданнях. Керівництво компанії вже прийняло рішення 

про експорт як стратегічне рішення щодо розширення бізнесу. Це важливо, 

оскільки деякі малі підприємства мають тенденцію до переїзду в інші країни 

через зовнішні фактори (внутрішня криза, деякі можливості за кордоном) або 



49 

миттєве бажання. Зараз компанія знаходиться на етапі узгодження 

вищезазначених питань та пошуку перспективних ринків збуту за кордоном.  

Також вважаємо, що важливо знати про потенційні витрати. Відповідь на 

питання про обґрунтованість витрат і очікуваного прибутку може відбити 

бажання керівництво від поспішних дій, оскільки внутрішні операції також 

потребують не тільки підтримки, але й подальшого розвитку, тобто ресурсів.  

Особливе місце в стратегічному плані займає проблема очікуваних 

результатів у часовому горизонті. Керівництво має погодити очікуваний період 

часу для досягнення визначених показників експорту. Як правило, така 

діяльність на новому ринку не може принести задовільний прибуток у перший 

рік, а іноді й більше, тому потрібно бути готовим до довгострокової діяльності, 

не втрачаючи мотивації та сил.  

Проаналізувавши товар, призначений для експорту (характеристики, 

структура споживання, собівартість, методи виробництва), компанія повинна 

провести ретельне вивчення світового ринку, його характеристик і тенденцій 

розвитку. Це дозволить повноцінно проаналізувати світову ситуацію з товарами, 

які потенційно можна експортувати, та визначити найбільш підходящі для цього 

країни. 

Перши кроком аналізу глобальних ринків є визначення коду товару за УКТ 

ЗЕД, що дозволить здійснювати пошук інформації саме за нашою товарною 

категорією. У таблиці 3.4 надано розшифровування коду товару (батончик з 

сухофруктів та горіхів) ТМ «Sunfill». 

Словаччина та Польща є найближчими до України та мають найбільший 

імпорт, тому обираємо ці країни як найбільш оптимальні для розробки 

експортної стратегії. Незважаючи на кризову ситуацію на світовому ринку, ці дві 

країни зберігають стабільне підвищення імпортних тарифів. Це свідчить про 

хороші умови для відкриття експортних шляхів. Натомість польський ринок 

переживає бум, що може свідчити як про сильну конкуренцію в цьому сегменті, 

так і про активний споживчий попит. Якщо хочете знайти найбільш економічно 

вигідне рішення, варто провести аналіз споживачів країни.  
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Таблиця 3.4 - Визначення коду товару за УКД ЗЕД 

Код Значення 

Розділ: 20 Продукти переробки овочів, плодів або інших частин рослин. 

Група: 08 Плоди, горіхи та інші їстівні частини рослин, приготовлені або 

консервовані іншим способом, з доданням або без додання 

цукру чи інших підсолоджувальних речовин або спирту, в 

іншому місці не зазначені. 

Товарна позиція: 97 З тропічних горіхів і тропічних плодів, що містять 50% маси 

або більше тропічних горічів. 

Товарна підпозиція: 05 У первинних упаковках, масою нетто не більше 1 кг. 

Товарна категорія: 00 - інше. 

 

Споживання товарів, найбільш схожих на нашу категорію, демографічні 

показники та кількість країн-конкурентів на ринку є основними дослідженнями, 

які повинні проводитися спеціалізованими фірмами. Рекомендуємо залучити 

групу спеціалістів для вивчення ринку потенційних країн зсередини. Тому ризик 

помилки в експортній стратегії та прийнятті правильних рішень мінімальний.  

Якщо врахувати населення Польщі та Словаччини (37,97 млн і 5,45 млн), 

то жителі першої країни споживають менше фруктів і солодощів без шоколаду і 

цукру. Загалом дані вказують на збільшення торгівлі товарами, що може лежати 

в основі позитивних прогнозів на найближчі роки. Оскільки наш продукт більше 

орієнтований на споживачів, які ведуть здоровий спосіб життя і не вживають 

цукерки, то можна зробити висновок про достатній попит на здорові снеки 

(батончики). 

Рівень урбанізації в Польщі до 2022 року має середнє по Європі значення 

– 60,4%. У Словаччини, натомість, нижчий показник – 53,7%. Порівняно з 

іншими європейськими країнами ці показники свідчать про те, що відносно 

невелика кількість мешканців приміських зон готова переїхати до міста. Це може 

бути пов’язано з різними факторами, але для експортної стратегії це означає мало 

шансів на довгострокове розширення виробництва в потенційних країнах. 

Найбільші міста Польщі – Варшава та Краків, 1,759 млн та 737 тис. 

населення. Також в них поступово збільшується населення, тому ці міста є 

гарними точками старту експорту з перспективою розширення дилерських 
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мереж на також великі міста (Люблін, Радом, Катовіце, Вроцлав). Проте, 

важливою перевагою у перші роки діяльності закордоном може стати коротка 

відстань між складами в Україні та містом у Польщі, тому варто розглядати 

Краків як перше поле діяльності. 

 

Таблиця 3.5 - Рівень урбанізації європейських країн 

Країна Показник урбанізації 

Бельгія 97% 

Україна 79,4% 

Литва 66,4% 

Німеччина 74,3% 

Чехія 72% 

Угорщина 70,8% 

Болгарія 63,4% 

 

У Словаччині також є велике місто – Братислава (412 тис. Населення). 

Трішки меншим є Кошице (240 тисяч). На території країни переважно невеликі 

міста, населенням від 50 до 100 тисяч. Так як держава невелика за розміром, це 

може нівелювати низький рівень урбанізації. Оскільки більша частина населення 

країни рівномірно розподілена між меншими містами, витрати на 

транспортування товарів між цими містами будуть нижчими, ніж в інших 

країнах, тож норма прибутку для споживачів може бути значно зменшена. 

Наявність такої переваги над конкурентами може зробити Словаччину 

найпривабливішою країною-експортером. 

Ще одним важливим кроком в аналізі потенційних країн є визначення 

основних країн-конкурентів, які імпортують нашу товарну групу. Маючи дані 

про кількість імпортованого продукту та вартість тонни, ми можемо розрахувати 

ціну, яку продукт досягне в країні, і проаналізувати можливість цінової 

конкуренції. Україна не входить до числа країн-імпортерів Польщі чи 

Словаччини, тому в кінцевому підсумку ТОВ «Санфілл» може стати єдиним 

постачальником здорової їжі та натуральних батончиків. Отже, для експорту ми 

обрали коробку з батончиками вагою 35 г кожний, 30 штук у коробці. Пакування 

кожної важить 50 г.  
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Таблиця 3.6 - Собівартість імпортованого товару до Польщі, долари 

Країни 2021 2022  

Ціна за батончик Ціна за батончик Середнє значення 

Франція 0,14 0,2 0,17 

Німеччина 0,11 0,23 0,17 

Чехія 0,18 0,23 0,2 

 

Таблиця 3.7 - Собівартість імпортованого товару до Словаччини, долари 

Країни 2021 2022  

Ціна за батончик Ціна за батончик Середнє значення 

Німеччина 0,15 0,15 0,15 

Нідерланди 0,24 0,06 0,14 

Італія 0,44 0,1 0,27 

 

Собівартість батончиків ТОВ «Санфілл», в середньому, складає 0,25 

долари після виробництва. Після перерахунку витрат на транспортування, митне 

оформлення, сертифікацію товару, податки та інші витрати (дослідження ринку, 

створення мережі в країні тощо) середня ціна товару може зрости. Однак 

вважаємо, що ці результати підрахунку досить умовні, оскільки не знаємо, 

скільки продуктів, імпортованих нашою групою, є насправді здоровими снеками, 

батончиками та солодощами. Звісно, визначення кінцевої собівартості та 

порівняння її з конкурентами в потенційній країні – це тривалий процес 

моніторингу кон’юнктури ринку, який для нас зараз неможливий. Наше 

дослідження експортних можливостей має на меті провести попередній аналіз 

найбільш оптимальних країн для початку експорту. На нашу думку, близькість 

розташування, високий рівень імпорту в країну (рівень споживання товарів), 

платоспроможність населення та перспективи розвитку дозволяють визначити 

Польщу першим напрямком експорту. Як згадувалося раніше, поляки мають 

високі темпи зростання імпорту, великі міста з оптимальним рівнем урбанізації, 

перспективні рівні споживання товарів-замінників і країни, які постачають 

продукцію за відносно низькими цінами. Сучасні ринкові умови вимагають від 

компаній комплексного підходу до прийняття ефективних брендингових рішень. 
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Для "Sanfill" після рішення про експорт важливі обидва напрямки роботи – і 

просування бренду на новому ринку, і оптимізація бренд-менеджменту в 

Україні. Оскільки стан українського ринку постійно змінюється через стрімкі 

зміни бізнес-тенденцій, відмова від старих маркетингових інструментів і 

невдосконалення стратегії може бути помилкою, яка відразу накладає відбиток 

на прибутковість компанії. 

Отже, заходи з підвищення ефективності маркетингу розглядаються нами з двох 

сторін: діяльність всередині країни та експорту. Їх суть розкрита у таблиці 3.8. 

 

Таблиця 3.8 - Шляхи підвищення ефективності маркетингу 

Вид діяльності Значення 

Просування торгової 

марки в Україні 

1. Запровадити маркетинг відносин; 

2. Реклама з метою отримання думок споживачів; 

3. Стимулювати повторні покупки (унікальний тон); 

4. Задоволення інтересів груп інтересів. 

Експортна діяльність до 

Польщі 

1. Створення сайту бренду; 

2. Участь у виставках та фестивалях; 

3. Персональні продажі (пряма реклама); 

4. Організація персоналу (бренд-директор); 

5. Співпраця (брендування). 

 

Просування бренду в Україні базується на поточному стані справ: бренд 

активно розвивається, має широку партнерську мережу та налагоджену воронку 

продажів у цифровому середовищі. Розробили шляхи підвищення ефективності 

маркетингу в частині можливих напрямків масштабування компанії через 

ефективне управління системою бренду, яка складається з різних видів реклами, 

взаємодії з усіма учасниками ринку та інструментів підвищення попиту.  

Пропонуємо реалізувати стратегію масштабування через маркетинг 

відносин на українському ринку. Основна відмінність від традиційної 

маркетингової концепції полягає в тому, що ви позиціонуєте себе не як торгову 

компанію, а як консультанта або помічника. У цьому випадку бренд відіграє роль 

орієнтира для споживача та опори у побудові довгострокових відносин.  

Маркетинг повинен базуватися на принципах довгострокової співпраці зі 
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споживачами, відмови від маніпулятивного характеру продажів і створення 

екосистеми, в якій клієнти відчувають себе комфортно і часто повертаються. 

Важливим посібником для репозиціонування бренду є дослідження споживачів, 

яке покаже, що вони ставляться до бренду як до помічника, а до екосистеми як 

кола однодумців.  

Використання маркетингових стратегій взаємовідносин разом із 

підвищенням цін на продукти в преміальному сегменті може створити ризик 

вразливості до конкуренції в економічному сегменті. У цьому випадку для 

компанії вкрай важливо підкреслити бренд і виховати лояльність споживачів, 

тому що високий ступінь довіри до бренду не дозволяє покупцям переключитися 

на конкурентів через цінову різницю.  

Реклама з відгуками споживачів є невід’ємною частиною маркетингу 

відносин. Це створює імідж бренду як відкритого і готового до прямого контакту, 

викликає реакцію споживачів і дозволяє виміряти й оцінити ефективність 

комунікації. Завдяки відгукам можна створити бренд, адже його головне 

завдання – наблизитися до споживача і стати відображенням вирішення його 

«болячок».  

Просування повторних угод наразі є ключовим завданням бренду «Sunfill» 

на українському ринку, оскільки це основне джерело доходу компанії. Якщо 

хочете покращити цей показник, рекомендуємо зосередити свої зусилля на 

створенні ключового повідомлення про бренд. Маркетинг відносин створює 

імідж надійного постачальника, який вирішує проблеми, тому так важливо 

застосовувати цю вимогу на початковому етапі покупки, особливо в цифровому 

середовищі. Якщо споживача влаштовує якість і надійність товару, якщо 

продавець обирає доброзичливий тон, він, швидше за все, повернеться. Бренд 

повинен впливати на всі рішення покупця на всіх етапах комунікації, а це 

завдання створення унікального тембру голосу. Так звана мова, тон бренду, його 

візуальна ідентифікація, яка поширюється не лише через рекламу в соціальних 

мережах, а й через розмову з продавцем, підпис товару на упаковці. 

Як правило, людина мислить образами, які складаються з найбільш 
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виразних елементів (звуків, кольорів, символів). Унікальний стиль розмови та 

послідовна пунктуація можуть передати важливе повідомлення бренду, значно 

покращуючи впізнаваність бренду та довговічність. Окремим етапом 

підвищення ефективності маркетингу є задоволення інтересів усіх зацікавлених 

сторін. Це завдання полягає у вивченні побажань споживачів, партнерів, 

співробітників, постачальників, громадських організацій. Кожен, хто стикається 

з брендом не тільки як покупець, може стати потенційним амбасадором.  

Таким чином, співробітники можуть формувати бренд компанії як 

надійного та чесного роботодавця, партнери та постачальники – як чесного та 

серйозного підприємця, громадські організації – як відповідального та соціально 

свідомого суб’єкта. В умовах сучасної цифровізації бізнес-операцій будь-яка 

сторона, яка приєднується до бренду, може передати свій досвід іншим групам 

людей. У минулому працівники мали невеликий вплив на покупців, а підприємці 

мали невеликий вплив на працівників, тепер вплив набагато більший. Проста 

згадка про нечесність або лицемірство компанії може мати серйозні наслідки для 

продажів та іміджу бренду. 

Бренд-менеджмент не обмежений у часі. Він працює безперервно протягом 

усього життя компанії, навіть якщо є тільки один бренд. Це вимагає 

зосередження самої бізнес-системи на розвитку, оскільки кожен відділ бізнесу 

впливає на маркетинг. Сам маркетинг, на нашу думку, спрямований на те, щоб 

зрозуміти потреби споживачів і адаптувати товар до цих бажань, тобто не 

намагатися продати товар таким, який він є, а налагодити обмін інформацією з 

клієнтами.  

Створення такої маркетингової системи, тобто маркетингу 

взаємовідносин, закладає основу для успішної роботи бренд-менеджменту, який 

відповідає всім наведеним рекомендаціям. Запровадження експорту на 

польський ринок, оскільки це перший досвід компанії, вимагає ретельного 

аналізу споживачів. Проте вважаємо, що основи для ефективного впливу на 

бренд слід закладати на ранніх етапах зростання продажів. Одним із таких кроків 

є створення фірмового сайту. Оскільки сучасні B2B бізнес-операції поступово 
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переходять у цифрове середовище, Польща також слідкує за тенденціями, і, як і 

цифрова візитна картка, веб-сайт може покращити репутацію компанії та 

створити правильний імідж із першого контакту з потенційним клієнтом.  

Першою метою бренду на зовнішньому ринку є швидке розширення та 

пошук партнерів для створення основної дилерської мережі. Для прискорення 

процесу пошуку найкращим варіантом є розміщення контекстної реклами на  

сторінці бренду або пропозиція показувати її під час прямих чи персональних 

продажів. Він повинен містити повну інформацію про характеристики товару, 

можливі умови співпраці, перелік характеристик упаковки товару для 

транспортування, сертифікат якості, основні цінності та цільові групи. Це 

полегшує роботу продавця та формує імідж бренду.  

Для ефективного господарювання також рекомендуємо брати участь у 

фестивалях, ярмарках та виставках. На мій погляд, через високу популярність 

бренду та його впізнаваність, варто виділити невелику частину бюджету на 

масові методи реклами на новому ринку. Їх важко виміряти, але за умови, що є 

достатньо інформації про вашу цільову аудиторію, її бажане розташування та 

переваги, така діяльність може дати хороші результати в поширенні нового 

бренду, який виходить на ринок.  

На наш погляд, персональні продажі та пряма реклама (продаж поштою, 

телефоном) будуть ефективними для встановлення початкових контактів з 

партнерами та торговими мережами в країні експорту. Наразі найефективнішим 

способом продажу є особиста розмова, але головна цінність для компанії полягає 

в тому, що за допомогою такого формату спілкування дуже легко створити 

бажаний імідж бренду. Продажі поштою та телефоном, у свою чергу, спрямовані 

на підвищення впізнаваності бренду серед більших потенційних партнерів. 

Використання бази даних менеджерів і директорів великих магазинів може стати 

першим кроком до великої кількості бізнес-контрактів з індивідуальним 

підходом до кожного.  

Питання індивідуального підходу до всіх партнерів бренду сформовано 

необхідністю організації сильної системи співробітників для поширення 
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цінностей компанії та правильного тону голосу на всіх рівнях контакту зі 

споживачами. Також варто запровадити функцію бренд-менеджера, який буде 

проводити дослідження ринку, формувати та оптимізувати стратегію та імідж 

бренду, стежити за виконанням маркетингових планів, створювати та планувати 

заходи та кампанії. Насправді менеджер має створити імідж, що надзвичайно 

важливо при виході на ринок іншої країни.  

Також рекомендуємо співпрацювати з іншими брендами на ринку 

(кобрендинг). Встановлюючи рекламні кампанії разом із більш відомими 

брендами на польському ринку, можна безпосередньо охопити значну частину 

цільової групи іншої компанії, яка також може стати нашою спільнотою. Для 

кількох компаній на польському ринку (з найбільш характерними продуктами) 

розробили пропозиції та можливі рекламні пропозиції з маркуванням "Sunfill". 

 

Таблиця 3.9 - Потенційні колаборації торгової марки «Sunfill» на ринку 

Польщі 

Компанія Цільова аудиторія Сутність 

Виробник 

молочної 

продукції 

«Mlekovita» 

1. Мами з дітьми від 2 до 10 

років зацікавлені в здоровому 

харчуванні в сім'ї; 

2. Вегетаріанці, що не їдять 

м'ясних і молочних продуктів; 

3. Спортсмени на дієті. 

Асортимент компанії широкий і 

цікавий: протеїнові коктейлі, 

продукти без лактози, дитячі сирки 

та органічні молочні продукти. Для 

кожної групи є відповідний рядок.  

Виробник 

сокової 

продукції 

«Tymbark» 

Мами з дітьми від 2 до 10 

років зацікавлені в здоровому 

харчуванні в сім'ї; 

Серед багатьох сокових напоїв варто 

відзначити маленькі соки (0,2 л) і 

газовані напої в яскравій упаковці. 

Продавати їх із батончиком — гарне 

поєднання закуски. 

 

Мережа книжок 

та 

канцелярських 

виробів «Empik» 

Мами з дітьми від 2 до 10 років 

зацікавлені в здоровому 

харчуванні в сім'ї; 

В онлайн-асортименті мережі 

представлена велика кількість 

канцтоварів, дитячих книжок, 

розмальовок та ін. Найактуальніше – 

створити акцію до початку 

навчального року.  

 

Таким чином, серед пропозицій щодо підвищення маркетингової 

ефективності торгової марки «Sunfill» зустрічалися методи наближення торгової 
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марки до споживача та підвищення її популярності. На українському ринку 

маркетинг, який базується на поточній позиції компанії, вимагає більш рішучих 

і агресивних дій щодо конкурентів і існуючих клієнтів, тоді як на польському 

ринку стратегія базується на якнайшвидшому розширенні мережі партнерів. 

Аналіз ризиків передбачає складення профілю та визначення важливості 

цих ризиків ТОВ «Санфілл» при виведенні нової продукції на ринок Європи з 

урахуванням пропозицій, які відображено у попередніх підрозділах. Оцінки 

ризиків виведені експертним шляхом за допомогою опитування співробітників 

ТОВ «Санфілл», які залучені до реалізації функції маркетингу підприємства. 

 

Таблиця 3.10 - Ризики ТОВ «Санфілл» у при виведенні нової продукції на 

ринок Європи 

№ 

п/п 

Найменування ризику Категорії ризику 

Слабкий  

0-25  

Середній 

26-50  

Сильний 

51-75  

Катастрофічний 

76-100  

1 2 3 4 5 6 

1 Висока конкурентність у 

сегменті  

    

2 Затримки у передачі 

даних он-лайн 

    

3 Очікування результатів у 

часовій перспективі  

    

4 Негативна зміна курсу 

гривні до євро 

    

5 Не визначеність 

інтересів та поведінки 

споживачів 

    

6 Населення країн Європи 

менше споживає фрукти 

та солодощі 

    

7 Велика відстань між 

країнами 

    

8 Великі витрати на 

транспортування товару 

    

9 Неправильна оцінка 

вподобань цільової 

аудиторії 

    

 

10 Невелика популярність 

бренду 
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Аналіз таблиці показує, що найбільш небезпечними ризиками є негативна 

зміна зміна курсу гривні до євро. Профіль ризиків не враховує їх виникнення, 

тому  для точнішої оцінки ризиків потрібно зробити розрахунки їх важливості. 

При цьому здійснюється більш точна оцінка ризику i задається очікувана 

ймовірність ризику (таблиця 3.11). 

 

Таблиця 3.11 - Розрахунок важливості ризиків 

№ 

п/п 

Найменування ризику Оцінка 

ризику, 

бал 

Імовірність 

ризику 

Важливість 

ризику 

1 2 3 4 5 

1 Висока конкурентність у сегменті 60 0,05 3 

2 Затримки у передачі даних онлайн 40 0,2 8 

3 Очікування результатів у часовій 

перспективі  

15 0,01 0,15 

4 Негативна зміна курсу гривні до євро 80 0,08 6,4 

5 Невизначеність інтересів та поведінки 

споживачів 

50 0,03 1,5 

6 Населення країн Європи менше 

споживає фрукти та солодощі 

40 0,07 2,8 

7 Велика відстань між країнами 75 0,4 30 

8 Великі витрати на транспортування 

товару 

60 0,2 12 

9 Неправильна оцінка вподобань цільової 

аудиторії 

60 0,3 18 

10 Невелика популярність бренду 70 0,1 7 

 

Під час реалізації проекту ТОВ «Санфілл»  щодо виведення нової продукції на 

ринок Європи, керівництво стикнеться зі значною кількістю ризиків.  Аспектом 

управління ризиками є їх врахування під час планування та складання структури 

проекту та прийняття рішень щодо їх зникнення. 

Для  того, щоб уникнути наступних ризиків, потрібно вжити такі заходи: 

- насамперед перед реалізацією даного проекту, потрібно вивчити досвід 

впровадження аналогічних проєктів, а також з інших доступних джерел 

вторинної інформації; 

- проаналізувати перспективи у подальших маркетингових дослідженнях 

ТОВ «Санфілл». 
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При вмілому використанні вище запропонованих заходів, настання ризиків 

при реалізації  проекту буде мінімальніним. 

Була сформована гіпотеза про те, що впровадження рекомендації призведе 

до зростання доходу підприємства за незмінності фінансових затрат. 

Тому, щоб підтвердити чи спростувати гіпотезу, спрогнозувати можливі 

зміни обсягу продажів та фінансові результати було використано метод 

експертних оцінок – PERT. 

В даному питанні важливо опиратися на думку досвідчених спеціалістів та 

керівників, які мають достатній досвід, добре розуміють галузь, в якій працює 

компанія, сучасні умови ринку, знають не лише особливості збутового процесу, 

а й маркетингові інструменти, які є найбільш ефективними для ринку продукції 

здорового харчування. Велике значення має практичний досвід та досягнення. 

Експерти мать бути зацікавлені в об’єктивності результатів дослідження, 

розуміти не лише можливості досягнення результату, а й труднощі, котрі можуть 

виникати в процесі роботи.  

Тому пошук експертів відбудеться серед спеціалістів та керівників відділів 

маркетингу, керівників комерційних підрозділів, керівників і партнерів 

компаній, які працюють на ринку продукції здорового харчування. 

Обов’язкові вимоги, які було використано, під час відбору експертної 

групи: 

- вік – від 30 років. 

- досвід – не менше 5 років роботи на керівних посадах в сфері маркетингу 

або загальний досвід від 10 років роботи на даному ринку; 

- експерт має обов’язково займати керівну посаду на підприємстві або бути 

провідним спеціалістом відділу маркетингу чи комерційного відділу; 

- експерт повинен мати досягнення в професійній сфері, які свідчать про 

його компетентність, розуміння ринку, потреб споживача, ефективність вибору 

маркетингової стратегії тощо; 

- інші спеціалісти та керівники можуть надати позитивні відгуки про 

експерта, його роботу, професійність; 
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- експерт в жодному разі не повинен мати особистої зацікавленості в 

спотворенні результатів дослідження. 

До опитування було залучено 4 менеджерів ТОВ «Санфілл», 4 топ-

менеджерів з підприємств-комерційних партнерів підприємства; 

Експертам були представлені вихідні дані щодо роботи компанії на даному 

етапі та проєкт, запропонований для впровадження. Завданням експертів було 

оцінити можливий рівень збільшення виручки ТОВ «Санфілл» внаслідок 

впровадження рекомендацій. Відповіді експертів представлені в таблиці 3.12. 

 

Таблиця 3.12 - Відповіді експертів щодо можливого збільшення виручки 

ТОВ «Санфілл» внаслідок впровадження рекомендацій 

№ Песимістична оцінка Найбільш вірогідна оцінка Оптимістична оцінка 

1 10% 21% 50% 

2 16% 25% 75% 

3 17% 22% 50% 

4 10% 35% 100% 

5 9% 43% 70% 

6 10% 25% 50% 

7 15% 50% 100% 

8 7% 25% 150% 

9 20% 25% 100% 

10 10% 34% 50% 

 

Отже, по результатах відповідей експертів з найбільшою вірогідністю ми 

можемо розраховувати на збільшення виручки в межах від 10% до 60%. 

Для обчислення імовірного рівня збільшення вартості послуг за методом 

PERT нам потрібно найбільш очікувану песимістичну оцінку додати до чотирьох 

найбільш вірогідних та найбільш вірогідної оптимістичної, а отриману суму 

розділити на 6. Для розрахунку нам потрібно визначити моду кожної оцінки: 

ПО: 10, 16, 17, 10, 9, 10, 15, 7, 20, 10 мода=10 

НВО: 21, 25, 22, 35, 43, 25, 50, 25, 25, 34 мода=25 

ОО: 50, 75, 50, 100, 70, 50, 100, 150, 100, 50 мода=50 

Найбільш очікуваний результат підвищення виручки: 

(10+4*25+50)/6=26,67% 
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Спираючись на фінансові результати діяльності ТОВ «Санфілл» за останні 

роки, ми можемо говорити про отримання додаткового обсягу виручки у розмірі: 

3 129,2 * 0,2667 = 834,55764 тис. грн 
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ВИСНОВКИ 

 

 

Проведене дослідження дозволило сформулювати наступні висновки. 

У дипломній роботі визначено сутність маркетингової діяльності 

підприємства, її види, інструменти та функції. Було підкреслено важливість цієї 

діяльності для роботи компанії та підвищення ефективності. Також були 

визначені та описані методи оцінки маркетингової діяльності компанії та вимоги 

до такої оцінки.  

Зрозуміло, що від ефективної роботи персоналу та раціональності 

організації служби маркетингу залежить активність та ефективність 

маркетингової діяльності підприємства. Також оцінка маркетингової діяльності 

компанії може бути використана для порівняння поточних результатів з 

показниками конкуренції, з попередніми періодами діяльності компанії та з 

прогнозами на майбутнє.  

Специфіка бренду як одного з джерел ділової активності і, отже, процесу 

управління ним, випливає з його нематеріального характеру та того факту, що 

він є об’єктом прав інтелектуальної власності. Його створення та використання 

регулюється законодавством України. В умовах сучасної ринкової конкуренції 

бренду надається особливе значення в маркетинговому аспекті діяльності, для 

виконання таких функцій, як інформування споживачів про виробника, захист 

контрафактної продукції, регулювання ринкових відносин, формування іміджу 

компанії й розширення в інші сегменти.  

Інструментарій маркетингової оцінки включає такі методи: SWOT-аналіз, 

аналіз фінансово-економічних показників компанії відповідно до рішень бренд-

менеджменту, аналіз цільової аудиторії та партнерів на основі вивчення 

споживчих переваг, аналіз воронки продажів, аналіз конкурентного середовища. 

За результатами перевірки фінансово-майнового стану та результатів 

діяльності ТОВ «Санфілл» встановлено, що підприємство є фінансово стійким, 

платоспроможним та ліквідним. Ефективно використовує свій ресурсний  
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потенціал і фіксує стабільне зростання обсягів виробництва та показників 

реалізації продукції. Організаційна структура є оптимальною для підприємства і 

водночас забезпечує достатню функціональність.  

Бренд «Sunfill» має чітко визначені цільові групи та портрети споживачів, 

які є основою розвитку стратегії бренду. Сьогодні бренд активний і успішно 

масштабується, чого він досягає завдяки своїй близькості до споживачів у 

соціальних мережах. Бренд привабливий, самобутній, відомий і престижний.  

Етап життєвого циклу торгової марки - це стадія розвитку, категорія - це 

марка асортиментної групи. За результатами аналізу методів просування 

встановлено, що ресурси компанії в основному зосереджені на співпраці з 

оптовими партнерами для розширення місць збуту продукції. У 2022 році 

компанія працювала з 41 партнером. Участь у фестивалях, виставках, просування 

в Інтернеті та оформлення торгових точок також відіграють важливу роль серед 

засобів просування. 

Конкурентоспроможність бренду визначається як висока, незважаючи на 

значний ступінь конкуренції на ринку. Найближчими конкурентами за дизайном, 

рекламною діяльністю, інгредієнтами, асортиментом, смаком та якістю 

визначено ТМ «КОХАНА» та ТМ «Здорова традиція». Споживчі дослідження 

торгової марки «Sunfill» доводять її переваги в дизайні та цифровій активності 

порівняно з іншими виробниками, що є основою для перспектив розвитку та 

зміцнення конкурентних позицій на ринку.  

Про експортну діяльність керівництво компанії визначилося заздалегідь. 

На основі аналізу країн з точки зору можливості успішного експорту 

обґрунтовано подальші напрямки розширення продажів. За результатами 

дослідження встановлено, що Польща наразі є найоптимальнішим напрямком 

експортної діяльності завдяки стабільній динаміці імпорту, високим темпам 

урбанізації, що відповідає рівню споживання товарів, подібних продуктів до 

бренду «Sunfill».  

Оптимізація ефективності бренду «Sunfill» на українському ринку 

залежить від адаптивності та позиціонування компанії. Політика компанії щодо 
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продукції, цін і комунікацій збуту потребує певних коректив. Пропонуємо 

оновити продукт,  

виходячи з ціни та характеристик товару, оскільки високі ціни конкурентів 

дозволяють використовувати більш агресивну стратегію.  

Комунікаційна політика, яка в основному базується на зміні класу товару, 

повинна включати такі ознаки, як «унікальний» і «ексклюзивний». Політика 

продажів може стати набагато ефективнішою за допомогою впровадження 

телевізійної реклами, розширення цифрової присутності за допомогою 

інтерактивних заходів, використання POS-акції та реклами.  

Розроблено систему підвищення маркетингової ефективності бренду на 

ринку України та на початку експортної діяльності в Польщі. Ключовими 

аспектами діяльності в країні є: впровадження маркетингу відносин, реклама, що 

заохочує споживачів до реакції, заохочення повторних покупок за допомогою 

унікального тону голосу та спрямування ресурсів у спосіб, який задовольняє всі 

зацікавлені сторони, тобто споживачів, співробітників, партнерів, громадські 

організації.  

Початок експортної діяльності в Польщі потребує швидкого розширення 

та консолідації у свідомості споживачів як надійного виробника. Для успішного 

переходу бренду необхідно використовувати наступні маркетингові 

інструменти: створення сайту бренду, участь у ярмарках і виставках, 

персональний продаж і використання методів прямої реклами.  

Також варто розробити кадрову систему під керівництвом бренд-

менеджера, здатного донести цінності бренду при кожному контакті зі 

споживачем. Перспективністю дослідження обраної теми є необхідність 

підвищення ефективності маркетингу для компаній з торговими марками. Це 

дозволить виконати головне завдання будь-якого бізнесу - збільшити прибуток, 

розширити бізнес і вийти на новий рівень взаємодії зі споживачами. 
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ДОДАТОК А 

Таблиця А.1 - Асортимент продукції ТОВ «Санфілл» 

Вид продукції Перелік найменувань 

ТМ «Sunfill» Хлібці Хлібці 050 г грибні Хлібці 050 г овочеві Хлібці 100 г бурякові Хлібці 

100 г грибні Хлібці 100 г дитячі Хлібці 100 г морські Хлібці 100 г 

овочеві Хлібці 120 г бурякові 

Хлібці 120 г грибні 

Хлібці 120 г дитячі Хлібці 120 г морські 

Хлібці 120 г овочеві 

ТМ «Sunfill» 

Гранола 

Гранола Мигдаль-Фундук 

Гранола Родзинки-Ягоди годжі 

ТМ «Sunfill» 

Батончики 

Батончик 35 г Апельсин-кунжут Батончик 35 г Манго-кокос 

Батончик 35 г Полуниця-фундук 

Батончик 37 г Какао-боби+арахісова паста Батончик 37 г Конопляний 

протеїн+арахіс Батончик 37 г Малина+ожина 

Батончик 37 г Спіруліна+конопля Батончик 37 г Фундук+гороховий 

протеїн Батончик 40 г Вишня-какао 

Батончик 40 г Ківі-фундук 

Батончик 40 г Манго-кокос Батончик 40 г Марципан 

ТМ «Sunfill» 

Печиво 

Печиво з льном та родзинками (100г) Печиво овочеве з льоном (100 

г) 

Печиво овочеве з морською капустою та льном (100г Печиво 

яблучно-фінікове з горіхами (100г) 

Печиво яблучно-фінікове з ягодами годжі (100г) 

Подарунковий набір 

ТМ «Sunfill» 

Цукерки 

Цукерки 100 г Фінікові іриски Цукерки 100 г Шоколадно-

апельсинові Цукерки "Bliss-balls какао+чілі" (135г) 

Цукерки "Bliss-balls лимон+імбир" (135г) Цукерки "Bliss-balls 

матча+абрикос" (135г) Цукерки "Bliss-balls полуниця+чіа" (135г) 

Цукерки 150 г Журавлина-кокос 

Цукерки 150 г Кедровий горіх Цукерки 150 г Марципан Цукерки 150 

г Фінікові іриски 

Цукерки 150 г Шоколад-апельсин 

ТМ «Sunfill» 

Упаковки 

батончиків та 

цукерок 

Уп-ка батончиків 35 г Апельсин-кунжут / 30 шт Уп-ка батончиків 35 

г Манго-кокос / 30 шт 

Уп-ка батончиків 35 г Мікс Апельсин-кунжут/Манго- 

кокос/Полуниця-Фундук / 30 шт 

Уп-ка батончиків 35 г Полуниця-Фундук / 30 шт Уп-ка батончиків 40 

г Вишня-какао / 10 шт 

Уп-ка батончиків 40 г Ківі-фундук / 10 шт Уп-ка батончиків 40 г 

Манго-кокос / 10 шт Уп-ка батончиків 40 г Марципан / 10 шт 

Уп-ка цукерок з журавлиною та кокосом 150 х 2 шт Уп-ка цукерок з 

кедровим горіхом 150 х 2 шт 

Уп-ка цукерок Марципан 150 х 2 шт 

Уп-ка цукерок Фінікові іриски 150 х 2 шт 

Уп-ка цукерок шоколадні з апельсином 150 х 2 шт 

ТМ «Bonner» Супи Крем-суп гороховий класичний, 50г (тм "Bonner") Крем-суп грибний, 

50г (тм "Bonner") 

Крем-суп харчо із нута, 50г (тм "Bonner") 
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ДОДАТОК Б 

 

Таблиця Б.1 - Перелік партнерів ТОВ «Санфілл» 

Партнер Кількість, шт 

2020 р. 2021 р. 2022 р. Підсумок 

1 2 3 4 5 

ТОВ «НОВУС 

УКРАЇНА» 

39 627,000 83 201,000 92 993,000 215 821,000 

ТОВ «POSTOR» 1 060,000 1 585,000 794,000 3 439,000 

ТОВ «VARUS» 885,000 1 755,000 18 750,000 21 390,000 

ТОВ «YARO» 1 022,000 3 410,000 1 694,000 6 126,000 

ПІІ «Амік Україна» 8 619,000 7 549,000 -782,000 15 386,000 

ТОВ «БУРСАтельє» 168,000 390,000 48,000 606,000 

ТОВ «Логістик 

ЧСПМ» 

6 750,000 3 899,000 5 346,000 15 995,000 

ТОВ «ОККО- 

Рітейл» 

44 985,000 39 223,000 3 058,000 87 266,000 

ТОВ «Розетка. УА» 1 912,000 7 412,000 544,000 9 868,000 

ТОВ «Салатейра» 10 198,000 7 479,000 4 451,000 22 128,000 

ТОВ «СЕМЬЯ» 1 281,000 4 899,000 4 560,000 10 740,000 

ТОВ «Сільпо-Фуд» 155 392,000 584 974,000 433 287,000 1 173 653,000 

ТОВ «Центуріон- 

Дістрібюшин» 

9 176,000 3 163,000  12 339,000 

ТОВ «Баррік» 447,000   447,000 

ТОВ «Агентство 

Елегант Тревел» 

890,000   890,000 

ТОВ «Spar Ukraine» 75,000   75,000 

ТОВ «Каля» 500,000   500,000 

ФОП «Кириченко 

В.С.» 

1 282,000 2 871,000  4 153,000 

ТОВ «ЛУЇ ВЮІТТОН 

УКРАЇНА» 

200,000 100,000  300,000 

ТОВ «ІМПРЕССА» 240,000 243,000  483,000 

ТОВ «ТС Плюс» 2 159,000   2 159,000 

ТОВ «Геліос- 

Дістрібюшин» 

 12 745,000 33 956,000 46 701,000 

ТОВ «Аптекарь»  1 812,000  1 812,000 

ТОВ «БМГ Груп»  881,000 -68,000 813,000 

ТОВ «Віталюкс»  1 178,000  1 178,000 
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Кінець таблиці Б.1 

1 2 3 4 5 

ТОВ «Ласкава 

Фарм» 

 2 510,000 -573,000 1 937,000 

ТОВ «Ашан Україна 

гіпермаркет» 

 61 462,000 148 708,000 210 170,000 

ТОВ «Восторг»  2 828,000  2 828,000 

ФОП «Гальченко 

І.О.» 

 1 811,000 400,000 2 211,000 

ТОВ «Епіцентр К»  2 556,000 -1 141,000 1 415,000 

ФОП «Мазепа А.В.»  4 539,000 206,000 4 745,000 

ТОВ «Мультіплекс»  5 888,000 607,000 6 495,000 

ТОВ «САНФІНІТІ»  70,000  70,000 

ТОВ «СМАРТІ 

ФЕМІЛІ» 

 23 468,000 192 047,000 215 515,000 

ПП «Таврія Плюс»  32 445,000 1 003,000 33 448,000 

ПП «Таврія-І»  682,000  682,000 

ТОВ «Фреш База»  590,000  590,000 

ТОВ 

«ФУДСТОРІЯ» 

  396,000 396,000 

ТОВ «ОКЕАН 

СМАКУ» 

  150,000 150,000 

ТОВ «ММ-Глобал»   285,000 285,000 

ТОВ «ЛЮКСВЕН 

РІТЕЙЛ» 

  1 794,000 1 794,000 

ТОВ «КОНДІ 

Україна» 

  131,000 131,000 

ТОВ «Ф-КЛІНІК»   73,000 73,000 

ТОВ «ЕЛАРУМ 

ТРЕЙД» 

  1 080,000 1 080,000 

ТОВ «ВАЙН- 

ХОЛЛ» 

  2 544,000 2 544,000 

ТОВ «П.С.Ю.»   2 400,000 2 400,000 

 


