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АНОТАЦІЯ 

 
Кваліфікаційна робота складається з 28 сторінок тексту, 3 розділів, 3 таблиць, 7 рисунків та 

списку з 83 використаних джерел. 

Актуальність теми роботи полягає у необхідності наукового обґрунтування ефективних 

механізмів маркетингової політики комунікацій українського підприємства як фактора його 

конкурентоспроможності. 

Метою кваліфікаційної роботи є обґрунтування ефективності використання якісної 

маркетингової політики комунікацій з метою підвищення конкурентоспроможності 

підприємства.  

Завдання роботи: проаналізувати сутність та специфіку маркетингових комунікацій на 

підприємстві; визначити роль маркетингових комунікацій у звбезпеченні 

конкурентоспроможності ТОВ «Сумська м’ясна компанія». 

Об’єктом дослідження є процес управління маркетинговою політикою комунікацій. 

Предметом дослідження є теоретичні й методичні засади маркетингової політики комунікацій. 

Методи дослідження – аналіз і синтез, статистичний аналіз, методи економіко-математичного 

моделювання, структурний і порівняльний аналіз.  

Наукова новизна дослідження: розроблено концепцію і моделі механізму маркетингової 

політики комунікацій на підприємстві, що на відміну від існуючих враховують кризові умови 

господарювання та ризики ведення воєнних дій.   

Практична значущість дослідження полягає у формуванні рекомендацій щодо впровадження 

ефективного механізму маркетингової політики комунікацій на ТОВ «Сумська м’ясна компанія».  

У першому розділі розглянуто сутність, головна мета, методи, основне завдання, функції та 

основні учасники маркетингової комунікаційної політики: типи ключових комунікаторів, 

досліджено стани купівельної спроможності цільової аудиторії, також інтегровані маркетингові 

комунікації. 

У другому розділі проведено аналіх продажів підприємства по торговим точкам, досліджено 

структуру управління, маркетингове макро- та мікросередовище підприємства, цільову 

аудиторію та її проблеми, основних конкурентів, підпрядників, партнерів, дістриб’ютерів. Також 

проаналізовано продукцію, яка виготовляється/надається підприємством, проведена оцінка 

конкурентоспроможності підприємства за допомогою SWOT-аналізу, матриці БКГ на прикладі 

ТОВ «Сумська м’ясна компанія». 

У третьому розділі запропоновано напрямки та заходи удосконалення системи маркетингових 

комунікацій підприємства як основи підвищення його конкурентоспроможності ТОВ «Сумська 

м’ясна компанія». 

Ключові слова: МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ, ІНТЕГРОВАНІ МАРКЕТИНГОВІ 

КОМУНІКАЦІЇ, МАРКЕТИНГ, МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ, 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ.  
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ANNOTATION 

 

Bachelor’s thesis consists of 28 pages, 3 sections, 3 tables, 7 figures and the list of 83 references.   

The relevance of the topic is need for scientific substantiation of the effective mechanisms of the 

marketing policy of communications of the Ukrainian enterprise as a factor of its competitiveness. 

The aim of research is to substantiate the effectiveness of the use of quality marketing 

communications policy in order to increase the competitiveness of the enterprise. 

Objectives of research are: to analyze the essence and specificity of marketing communications at the 

enterprise; to determine the role of marketing communications in ensuring the competitiveness of LLC 

«Sumy Meat Company». 

The object of research is the process of managing the marketing policy of communications. The 

subject of research is the theoretical and methodical foundations of the marketing policy of 

communications. Methods of research are analysis and synthesis, statistical analysis, methods of 

economic and mathematical modeling, structural and comparative analysis. 

The scientific novelty of research: the concept and models of the mechanism of the marketing policy 

of communications at the enterprise were developed, which, unlike the existing ones, take into account 

the crisis conditions of business and the risks of conducting military operations. The practical 

significance of the research is to form recommendations for the implementation of an effective 

mechanism of marketing policy of communications at Sumy Meat Company LLC. 

The first section examines the essence, main goal, methods, main task, functions and main participants 

of marketing communication policy: types of key communicators, the purchasing power of the target 

audience, as well as integrated marketing communications. 

In the second section, an analysis of the company's sales by retail outlets was carried out, the 

management structure, the marketing macro- and microenvironment of the company, the target audience 

and its problems, main competitors, contractors, partners, distributors were studied. The products 

manufactured/provided by the company were also analyzed, the company's competitiveness was assessed 

using SWOT analysis, the BKG matrix on the example of LLC «Sumy Meat Company». 

In the third section, directions and measures for improving the marketing communications system of 

the enterprise as a basis for increasing its competitiveness of LLC «Sumy Meat Company» are proposed. 

Key words: MARKETING COMMUNICATIONS, INTEGRATED MARKETING 

COMMUNICATIONS, MARKETING, MARKETING RESEARCH, COMPETITIVENESS. 
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Вступ 

 

В умовах зростання конкуренції та необхідності адаптації сучасних 

підприємств до змін, одним з ключових чинників їх розвитку стає здатність 

стратегічно організувати систему маркетингових комунікацій. 

У процесі управління підприємством використовується система комунікацій, 

яка безпосередньо пов'язана з цілями, функціями та організаційною структурою 

підприємства, напрямками інформаційних потоків та технологіями передавання 

інформації. Вона також включає розробку комунікаційних стратегій у сфері 

управління, що є складовою частиною інтегрованих маркетингових комунікацій. 

Формування стійкого позитивного іміджу підприємства та забезпечення його 

конкурентоздатності ґрунтується на раціональному застосуванні маркетингових 

комунікацій, які в сучасних умовах займають центральне місце серед інструментів 

конкурентної боротьби. Вони надають підприємству ринкову силу, зміцнюють його 

позиції щодо товарів конкурентів та полегшують доступ до інформаційних та 

фінансових ресурсів. 

Маркетингові комунікації є необхідними джерелами існування економічної 

системи загалом і підприємства зокрема. 

Розгалужена система маркетингових комунікацій охоплює діяльність 

підприємства, спрямовану на інформування, переконання та нагадування 

споживачам про свої товари та послуги, стимулювання їхнього збуту і створення 

позитивного імідж підприємства. 

Метою дослідження є обґрунтування ефективності використання якісної 

маркетингової політики комунікацій з метою підвищення конкурентоспроможності 

підприємства.  

Основні завдання роботи: 

1. Проаналізувати сутність та специфіку маркетингових комунікацій на 

підприємстві.  
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2. Оцінити ефективність діяльності підприємства. 

3. Розробити рекомендації з удосконалення системи маркетингових 

комунікацій підприємства  

4. Запропонувати заходи підвищення конкурентоспроможності 

підприємства 

Методи дослідження, які використані у роботі: метод аналізу та синтезу, 

статистичний, економіко-математичний, порівняльний аналіз динаміки показників. 

Результати дослідження. Операційна діяльність стає ефективною, якщо 

вироблений компанією товар або пропонована послуга знаходять попит на ринку, а 

задоволення цього попиту сприяє прибутковості організації. Для того, щоб товар 

був конкурентоспроможним і на нього був наявний попит, в роботі буде 

запропоновано та проаналізовано методи маркетингової політики комунікацій.  

Велика увага маркетингової політики комунікацій приділяється взаємодії 

товару підприємства на ринку з метою максимально ефективного задоволення 

потреб споживачів та отримання запланованих прибутків компанією. 
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1. Маркетингова комунікаційна політика 

1.1. Маркетингова комунікаційна політика: сутність та основні 

стейкхолдери 

 

Маркетингова політика комунікацій включає різноманітні заходи, які 

підприємство використовує для того, щоб повідомляти, переконувати або 

нагадувати споживачам про свої товари і послуги. 

Сучасне підприємство керує складною системою маркетингових 

комунікацій, яка охоплює взаємодію з посередниками, споживачами і різними 

контактними аудиторіями. Споживачі взаємодіють між собою усно, через 

поголоски і слухи, у своєму оточенні. Кожна група також зберігає зв'язок з іншими 

групами. Для аналізу було використано методи та методологія наукових праць [12, 

13, 20, 21, 23-83] як вітчизняних так і зарубіжних вчених. 

Маркетингова політика комунікацій може використовувати різні методи, такі 

як реклама, стимулювання збуту, персональний продаж і участь у виставках. Вибір 

методу залежить від ціни товару. Наприклад, для дорогих товарів часто необхідний 

персональний продаж для надання детальної консультації. 

Головна мета маркетингової політики комунікацій полягає в прискоренні або 

посиленні реакції покупців і створенні такого впливу, щоб вони самостійно 

прийняли рішення про придбання саме цього товару. 

Основні функції маркетингової політики комунікацій: 

• Інформування реальних та потенційних покупців про підприємство і його 

товари. 

• Формування попиту на товари. 

• Стимулювання споживачів до покупки продукції. 

• Створення позитивного іміджу продукції та підприємства. 

У комунікаційному процесі головними учасниками є відправник і одержувач, 

а повідомлення і рекламні засоби виступають основними складовими цього 
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процесу. Кодування, декодування, реакція та зворотній зв'язок виконують основні 

функції комунікації. 

Ефективність комунікаційних звернень великою мірою залежить від 

комунікаторів. Основним завданням є вибір найефективніших типів комунікаторів 

для конкретної аудиторії, враховуючи наявні в суспільстві типи комунікації. 

Важливим чинником впливу на аудиторію є не тільки засоби масової інформації, 

але й обговорення новин разом з "лідерами думок" або "ключовими 

комунікаторами". 

Виділяють два типи ключових комунікаторів:  

1) ті, хто має вплив у конкретній сфері,  

2) ті, хто має вплив у багатьох сферах.  

Сьогоднішнім лідерами думок є блогери та медійні особистості. Крім того, 

комунікаторами можуть бути працівники підприємства, такі як продавці, команда з 

соціальних медіа, торгові представники і т.д. 

Узагальнюючи, процес комунікації спрямований на посилення параметрів, 

що впливають на джерело. Комунікатори виявляють інтерес до ситуацій, коли 

людина поводиться автоматично, без задуму, оскільки ці ситуації є особливо 

цікавими для них. 

Вибір цільової аудиторії має суттєвий вплив на рішення комунікатора про те, 

що, як, коли і де слід сказати, а також на вибір особи, що буде здійснюв увати 

комунікацію. Цільова аудиторія може перебувати в різних станах купівельної 

готовності, включаючи: 

• проінформованість,  

• знання,  

• прихильність,  

• надання переваги,  

• впевненість, 
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• купівлю. 

Для реалізації маркетингової політики комунікацій використовуються дві 

основні стратегії: стратегія проштовхування і стратегія витягування. Стратегія 

проштовхування передбачає спрямування зусиль по просуванню від виробника до 

споживача. У цьому випадку виробник зосереджується на оптових торговцях, які в 

свою чергу спрямовують продукт до роздрібних продавців, а останні - до кінцевих 

споживачів. 

З іншого боку, стратегія витягування передбачає безпосереднє спрямування 

комунікації від виробника до споживача. У випадку успішного витягування 

споживачі починають вимагати продукт у роздрібних продавців, які, в свою чергу, 

звертаються до оптових постачальників. 

Контроль над впливом політики комунікацій на споживачів і оцінка її 

ефективності є важливим елементом маркетингової політики комунікацій. 

Комунікаторам необхідно перевіряти результати своїх зусиль та аналізувати 

реакцію споживачів з метою вдосконалення комунікаційного процесу. 

В цілому, маркетингова політика комунікацій спрямована на ефективну 

взаємодію між підприємством і його аудиторією, включаючи інформування про 

підприємство та товари, формування попиту. 
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1.2. Інтегровані маркетингові комунікації 

 

На сучасному етапі розвитку економічних відносин у світі та в Україні стає 

все більш популярною концепція інтегрованих маркетингових комунікацій. Ця 

концепція передбачає, що компанія уважно планує і координує всі свої засоби 

комунікації, такі як реклама у ЗМІ, особистий продаж, стимулювання збуту, 

пропаганда, прямий маркетинг та упаковка товару, з метою створення позитивного 

іміджу компанії та сприяння уяві про її продукцію. 

 

Рисунок 1.1. Узагальнена модель інтегрованих маркетингових комунікацій 

на підприємстві 

 

Для планування та розробки системи інтегрованих маркетингових 

комунікацій можна виділити кілька етапів (рисунок 1.1).  

Спочатку проводиться аналіз витрат компанії на кожний вид комунікації та 

складається загальний бюджет на комунікації. Далі розробляються заходи для 

підвищення ефективності комунікаційних програм, включаючи систему оцінки їх 

впливу на поведінку покупців. Також розвиваються бази даних та системи 

управління ними для кращого обслуговування клієнтів.  



10 
 

Важливим етапом є визначення всіх служб і співробітників компанії, які 

беруть участь у системі інтегрованих маркетингових комунікацій, і оцінка 

ефективності кожного контакту з клієнтами. Також проводиться аналіз тенденцій, 

що можуть вплинути на діяльність компанії, та визначаються сильні і слабкі 

сторони кожної комунікаційної функції для розробки оптимальної комбінації 

тактик просування. На основі цього створюються бізнес-плани та комунікаційні 

плани, і вони інтегруються в загальну комунікаційну стратегію компанії. Для 

забезпечення взаємозв'язку інтегрованої маркетингової системи комунікацій з 

управлінським процесом підприємства, необхідно визначити всі відділи та 

співробітників, що беруть участь у цій системі, і оцінити їх ефективність у кожному 

контакті зі споживачами. 

Отже, інтегровані маркетингові комунікації є основою сучасної концепції, що 

включає в себе застосування реклами, стимулювання збуту, особистого продажу, 

пропаганди та паблік рілейшнз. Ця концепція сприяє досягненню максимальної 

ефективності комунікацій. 
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2. Оцінювання ефективності діяльності підприємства ТОВ «Сумська 

м’ясна компанія» 

2.1. Аналіз діяльності ТОВ «Сумська м’ясна компанія» 

 

ТОВ «Сумська м’ясна компанія» (далі – СМК) – це підприємство, що 

здійснює повний комплекс дистрибуції охолодженого і замороженого м’яса і 

м’ясної продукції. 

Торгові марки: «М’ясомаркет М’ясорубка», «Наша ряба», «Їжа свіжа» 

(рисунок 2.1). 

 

 

Рисунок 2.1. Торгові марки СМК: М’ясомаркет М’ясорубка, Наша ряба, Їжа 

свіжа  

Магазини є у місті Суми, Полтава, Охтирка, Шостка, Ромни, Конотоп. 

Головна ідея мережі — зробити життя споживача комфортнішим та якіснішим. 

У рамках цієї роботи проаналізувано фінансово-господарську діяльність 

компанії на прикладі аналізу продажів торгових точок «М’ясомаркет М’ясорубка». 

Для аналізу використано наступні показники: сума продажів, кількість чеків, 

середній чек. Інформацію взято за квітень 2023 року (таблиця 2.1). Зеленим 

кольором виділені магазини з гарним показником, жовтим – з середнім показником, 

червоним – з поганим показником. 
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Таблиця 2.1. Аналіз продажів по торговим точкам «М’ясомаркет 

М’ясорубка» за квітень 2023 р. 

Адреса торгової точки 
Сума 

продажів 

Кількість 

чеків 

Середній 

чек грн 

СМК ММ 1 (Суми, Штепівська, 1, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
773 052 4 590 168 

СМК ММ 10 (Суми, вул. Героїв Крут, 60/4, 

"Мясомаркет", "Мясорубка&Doner") 
435 783 2 259 193 

СМК ММ 11 (Суми, пр-т. М.Лушпи, 39а, 

"Мясомаркет", "Мясорубка&Doner") 
670 086 4 226 159 

СМК ММ 12 (Суми, вул. Ковпака, 59/4, 

"Мясомаркет", Мясорубка) 
1 107 959 7 163 155 

СМК ММ 13 (Глухів, Києво-Московська, 

41А, "М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
1 440 925 8 136 177 

СМК ММ 14 (Охтирка, вул. Батюка, 32, 

"Мясомаркет", Мясорубка) 
2 001 782 6 321 317 

СМК ММ 15 (Кролевець, Лесі Українки, 

11А, "Мясомаркет", "Мясорубка") 
2 176 064 9 914 219 

СМК ММ 16 (Суми, Троїцька, 29, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
630 483 3 546 178 

СМК ММ 17 (Охтирка, Армійська, 1, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
1 427 346 7 282 196 

СМК ММ 18 (Білопілля, Макаренка, 1/1, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
786 744 3 152 250 

СМК ММ 19 (Конотоп, Мира, 83, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
667 191 4 174 160 

СМК ММ 2 (Вороніж, Київська, 9, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
706 570 3 492 202 

СМК ММ 20 (Суми, Роменська, 77, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
677 664 2 854 237 

СМК ММ 21 (Глухів, Терещенко, 57, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
1 333 628 6 627 201 

СМК ММ 22 (Шостка, Свободи, 44/46, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
1 887 152 9 313 203 

СМК ММ 23 (Конотоп, Братів Лузанів, 56, 

"Мясомаркет", Мясорубка) 
1 515 618 8 084 187 

СМК ММ 24 (Конотоп, Вировська, 27, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
427 945 2 850 150 
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Продовження таблиці 2.1 

СМК ММ 25 (Котельва, Полтавський Шлях, 

215, "М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
391 321 2 497 157 

СМК ММ 26 (Полтава, Небесної Сотні, 116 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
801 615 6 033 133 

СМК ММ 27 (Полтава, Європейська, 104, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
564 969 4 273 132 

СМК ММ 28 (Полтава, Гожулянська, 4Н, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
441 120 2 774 159 

СМК ММ 29 (Суми, Харківська,12, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
475 888 2 830 168 

СМК ММ 3 (Шостка, Робоча, 15 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
499 138 2 911 171 

СМК ММ 30 (Суми, Сумсько-Київських 

Дивізій, 22, "М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
596 764 3 567 167 

СМК ММ 31 (Путивль, Вознесенська, 50/2, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
2 006 853 9 803 205 

СМК ММ 32 (Ромни, Руденка, 2, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
1 216 829 6 272 194 

СМК ММ 33 (Полтава, Кагамлика, 64Б, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
301 533 1 892 159 

СМК ММ 34 (Полтава, Соборності, 78, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
208 326 1 401 149 

СМК ММ 35 (Шостка, Свободи, 19А, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
467 003 2 389 195 

СМК ММ 36 (Ромни, Свободи, 20/4, 

"М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
460 017 1 962 234 

СМК ММ 4 (Суми, вул. Супруна, 3А, 

"Мясомаркет", "Мясорубка") 
1 918 931 8 466 227 

СМК ММ 5 (Суми, пр-т. Михайла Лушпи, 

13, "Мясомаркет", "Мясорубка") 
2 258 263 13 406 168 

СМК ММ 6 (Полтава, Степового Фронту, 

39, "М'ясомаркет", "М'ясорубка") 
343 063 2 461 139 

СМК ММ 7 (Конотоп, Коновальця, 1, кіоск 

№4, "Мясомаркет", "Мясорубка") 
622 603 3 808 163 

СМК ММ 8 (Полтава, Соборності, 64Б, 

"Мясомаркет", "Мясорубка&Doner") 
2 022 091 14 714 137 

СМК ММ 9 (Суми, вул. Петропавлівська, 

буд. № 76, "Мясомаркет", Мясорубка) 
1 407 952 7 159 197 

Загальний підсумок/Середній показник 35 670 270 5 350 184 
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Отже, найсильнішими точками за сумою продажів є: 

1) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Суми, пр-т. Михайла Лушпи, 13) 

2) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Суми, вул. Супруна, 3А) 

3) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Полтава, Соборності, 64Б) 

4) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Путивль, Вознесенська, 50/2) 

5) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Кролевець, Лесі Українки, 11А) 

6) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Охтирка, вул. Батюка, 32) 

7) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Шостка, вул. Свободи, 44/46) 

Наслабшими точками за сумою продажів є: 

1) "М’ясомаркет М’ясорубка&Doner " (Суми, вул. Героїв Крут, 60/4) 

2) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Суми, вул. Харківська,12) 

3) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Полтава, вул. Соборності, 78) 

4) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Полтава, вул. Кагамлика, 64Б) 

5) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Полтава, вул. Степового Фронту, 39) 

6) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Полтава, вул. Гожулянська, 4Н) 

7) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Полтавська обл., Котельва, вул. 

Полтавський Шлях, 215) 

8) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Конотоп, вул. Вировська, 27) 

9) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Шостка, вул. Робоча, 15) 

10) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Шостка, вул. Свободи, 19А) 

11) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Ромни, вул. Свободи, 20/4) 

12) "М’ясомаркет М’ясорубка" (Шостка, вул. Свободи, 19А) 

Тож середній показник за квітень 2023 р.  

- За сумою продажів, загальний підсумок- 35 670 270 грн. 

- За кількістю чеків, середній показник – 5 350 шт. 

- Середній чек, середній показник – 184 грн. 
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Варто зазначити, що показник залежить від місцезнаходження магазину, 

наявність конкурентів поряд. У квітні була Пасха, під час свят середній чек та 

кількість продажів значно вища, ніж в звичайний день.  

Слід відмітити, що підприємство не може існувати без структури управління. 

Компанія складається з наступних відділів (рисунок 2.2): 

- Департамент комерції; 

- Фінансовий департамент; 

- Департамент маркетингу; 

- Департамент персоналу; 

- Виробництво; 

- Транспортно-складська логістика; 

- Технічно-господарський відділ; 

- Служба з організації майнової та особистої безпеки. 

 

Рисунок 2.2. Організаційна структура управління СМК 

 

Щодо структури департаменту маркетингу, до неї входить керівник та 

маркетолог. Обов’язки керівника – повідомити про основні цілі, потреби 

підприємства. Також про структуру, асортимент продукції і т.д. Створити необхідні 

умови для роботи маркетолога. Контролювати якість виконання поставлених задач. 
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Обов’язки маркетолога – проводити маркетингові активності згідно плану, 

займатися просуванням продукції та бренду. Контролювати роботу SMM-команди, 

складати контент-план для соціальних мереж. Надавати звітність. 

Також компанія має договір з SMM-командою. До команди входит 3 людини: 

2 дівчини, які ведуть сторінки, 1 таргетолог. Обов’язки SMM-команди – вести 

соціальні мережі (Instagram, TikTok) згідно контент-плану. Надавати звітність. 

 

 

Рисунок 2.3 Організаційна структура маркетингу СМК 

Функціональні обов’язки маркетолога представдено у таблиці 2.2. 

Таблиця 2.2. Функціональні обов’язки маркетолога 

Функціональні обов’язки 

маркетолога 

Функціональні обов’язки керівника 

маркетингу 

Рекламні 

матеріали 

Замовлення через 

підрядників 

рекламних матеріалів 

 (борди, сітілайт, 

підцінники) 

Виготовлення макетів 

реклами 

Фотозйомка 

продукції власного 

виробництва 

Робота із 

сайтом 

Робота із сайтом smc.co.ua: 

постійний аналіз та 

відстеження слабких 

місць, покращення 

наповненості: тексту, 

фото, простота 

поводження з сайтом для 

покупця, наповнення 

cайту. 

 

Продовження таблиці 2.2 

SMM – команда  

(3 ШО) 
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Організація 

дегустацій 

Складання графіку 

дегустацій, контроль та 

звітність про відгуки 

споживачів. 

Пошук промоутерів. 

Забезпечення 

дегустаційним фондом 

Робота з 

замовлення

ми на сайті 

myasorubka.

shop 

Аналіз продажів, служб 

доставки та сервісу, 

анкетування покупців та 

отримання зворотного 

зв'язку, розробка та 

виконання заходів над 

збільшенням середнього 

чека замовлень. 

SMM Складання контент 

плану для соціальних 

мереж 

Співпраця з SMM – 

командою 

SMM Опрацювання щомісячних 

активностей з доставки, 

ТТ ММ, СК(Сумські 

ковбаси) погодження та 

контроль за виконанням 

контент планів, 

взаєморозрахунками 

Цінові 

активності 

Складання плану 

маркетингових 

активностей  

Інформування про 

початок цінових 

активностей 

Співпраця з колегами 

МХП (запуск 

промоакцій) 

Робота з ЦА Аналіз цільової аудиторії 

через мережу, побудова 

маркетингової стратегії, 

впровадження розвитку на 

дію. 

Розвиток 

фірмової 

торгової 

мережі 

Участь у відкритті 

нових ТТ (розміщення 

рекламних матеріалів 

Просування 

власної 

торгової 

марки 

Розробка упаковок, 

етикеток. Написання та 

реалізація стратегії 

просування 

(діджитал+рітейл) 
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Продовження таблиці 2.2 

Фінансова 

звітність 

Забезпечення подання 

документів /актів 

виконаних робіт до 

фінансового 

департаменту 

Фінансова 

звітність 

Формування бюджету 

маркетингових 

активностей 

 

В данний момент компанія в пошуку керівника маркетингу, тому більшість 

обов’язків виконує маркетолог. Робота з сайтом smc.co.ua, з замовленнями на сайті 

myasorubka.shop тимчасово призупинена.  

 

 

2.2. Дослідження маркетингового макро- та мікросередовища 

підприємства 

 

Результати дослідження довзолили викремити такі загальні характеристики 

цільової аудиторії (рисунок 2.4): 

• Люди які живуть у спальних районах, поруч з «М’ясомаркетом 

м’ясорубкою», «Наша ряба», «Свіжа їжа». 

• 25 - 44 років.   

• З достатком від низького до вище середнього. 

• Вони цінують свій час, тому полюбляють швидкі рішення — готові 

страви. 

• Полюбляють їсти м’ясо та готувати його (рисунок 2.4). 
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Рисунок 2.4. Портрет споживача торгових точок «Сумської мясної компанії» 

При цьому основними проблемами та острахами цільової адуиторії є: 

• Багато чого треба встигнути зробити за день, але мало вільного часу. 

• Треба скуштувати швидко й повертатися до справ / лекцій. 

• Споживач хоче бути впевненим в якості продукції. 

• Немає часу ходити по великому супермаркету. 

• Відключення світла, води. 

Основними конкурентами є «Свіжина», «Салтівський», «М’ясний» і т.д. 

Недолік конкурентів – в більшості немає готових страв, бакалії, хлібобулочних 

виробів, молочної продукції, лише м’ясо та ковбасні вироби, напівфабрикати.  

Також конкурентами є продуктові магазини, які знаходяться біля торгової 

точки, в тому числі «Сільпо», «Кошик», «АТБ», «Сам маркет», «Продуктова хатка», 

ринки.  

Партнером «Сумської мясної компанії» є МХП. Ця організація приймає 

участь у ребрендингу, відкритті нових точок, забезпечує необхідними рекламними 

матеріалами. 

Постачальниками є оптові продаці свіжого м’яса. Також «Бащинський», 

«Макей», «Опішнягка», «Ахтирській хлібоконбінат» і т.д.  
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Маркетинговими посередниками є продуктові магазини «АТБ», «Сільпо», 

«Кошик». В них продється продукція торгової марки «Сумські ковбаси», «Смачно 

індично», виробником яких є Сумська м’ясна компанія. 

 

2.3. Оцінювання конкурентоспроможності ТОВ «Сумська м’ясна 

компанія» 

 

Продукція, які виробляється/надається підприємством: 

• Свіже м’ясо (курка, свинина,  

яловичина, індичка) 

• Мариноване м’ясо 

• Мясо-ковбасні вироби 

• Напівфабрикати 

• Готова кулінарія 

• Піца 

• Бакалія 

ТОВ «Сумська м’ясна компанія» виробляє напівфабрикати, ковбаси ТМ 

«Сумські ковбаси». Іншу продукцію замовлюють у посередників, оптова закупівля. 

ТМ «Сумські ковбаси» 22 SKU, напівфабрикатів власного виробництва 18 SKU. 

Слід зазначити, що продукція розрахована на споживачів з різним рівнем доходу, 

присутній ціновий діапазон від низького до високого, в залежності від якості. Окрім 

перерахованих товарів є інші категорії продукції,яку компанія замовляює у оптових 

продавців.  

• Свіже м’ясо (курка – 15 SKU, свинина – 20 SKU, яловичина – 20 SKU, 

індичка – 11 SKU)  

• Мариноване м’ясо (табл. «Напівфабрикати») 

• Хлібобулочні вироби 

• Кондитерські вироби 

 
• Соуси та спеції 

• Молочна продукція 

• Свіжі яйця 
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• Мясо-ковбасні вироби (ТМ «Сумські ковбаси» 22 SKU, ТМ 

«Бащинський» - 15 SKU) 

• Напівфабрикати (табл. «Напівфабрикати») 

• Готова кулінарія (15 SKU) 

• Піца (6 SKU) 

• Крупи (6 SKU) 

• Хлібобулочні вироби (10 SKU) 

• Кондитерські вироби (печиво – 25 SKU, цукерки – 20 SKU, шоколад – 

15 SKU) 

• Соуси та спеції (60 SKU) 

• Молочна продукція (15 SKU) 

• Курячі яйця (1 SKU) 

• Консерви (20 SKU) 

Слід зазначити, що в різних торгових точках представлена продукція в різній 

кількості, десь з більшим, десь  меншим SKU. 

Пропоную розглянути зовнішній вигляд та ціни на продукцію в магазині 

«Наша ряба» в м.Суми на вул. Сумсько-київських дивізій, буд. 7. (ринок СКД) 
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Рисунок 2. 5. Асортимент продукції на прикладі магазину «Наша ряба» 

Як продукція потрапляє до кінцевого споживача: 

Продавець повідомляє про потребу на точці -> Категорійний відділ замовлює 

продукцію -> Фінансовий відділ погоджує ціну -> Виробництво виготовляє 

продукцію -> Продукцію приймають на склад -> Водії розвозять продукцію по 
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точкам -> Продавці приймають продукцію та роблять викладку на полицях -> 

Споживач купує продукцію в магазині. 

Таблиця 2.3. Обсяг реалізації продукції за травень 2023 р. 

 

Отже, з проведеного аналізу можна дійти висновку, що найбільше 

реалізовано за травень 2023 р.: на першому місці - курятина охолоджена – 435 500 

кг, на другому місці – курятина охолоджена партнерів МХП 245 000 кг, на третьому 

місці – напівфабрикати партнерів МХП – 98 000 кг, на четвертому – свинина – 90 

500 кг, на п’ятому місці – напівфабрикати охолоджені власного виробництва – 82 

000 кг. 

Для оцінювання конкурентоспроможності ТОВ "Сумська м’ясна компанія" 

використано такі методи:  

1) SWOT-аналіз – дослідження сильних і слабких сторін компанії, а також 

можливостей і загроз зовнішнього середовища (рис. 2.5). 
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Рисунок 2.6. SWOT-аналіз підприємства "Сумська м’ясна компанія" 

 

Цей аналіз дозволяє виявити переваги та недоліки компанії в порівнянні з 

конкурентами. 

2) Аналіз портфеля продуктів – оцінка потенційних продуктів компанії з 

точки зору їхньої доцільності та конкурентоспроможності. Цей аналіз дозволяє 

вибрати найбільш доцільні продукти для компанії та розробити стратегію їхнього 

розвитку. 

"Сумська м’ясна компанія" – це підприємство, яке надає у продаж свіже мясо, 

ковбаси, полуфабрикати, спеції та соуси, овочі та фрукти, хліб та бакалія, молочні 

продукти, солодощі. Окреме місце займають готові страви (м’ясо, салати, піца і 

т.д.). Тобто покупець може купити все для вечері, зайшовши у цей магазин. Крім 

того, у магазині постійно проводять акції. Кожну неділю є знижки на продукцію.  

Для аналізу портфеля продуктів використано матрицю БКГ, яка дозволяє 

оцінити рівень прибутковості та ринкової частки кожного продукту компанії, а 

також визначити, які продукти компанії є перспективними для інвестування в 

майбутньому. За результатами аналізу портфеля продуктів "Сумська м’ясна 

компанія" можна виділити наступні категорії продуктів: 
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1. Зірки – ці продукти мають високу ринкову частку і генерують високі 

прибутки. До цієї категорії можна віднести курине філе та інші частини курки. 

2. Витратні корови – ці продукти мають високу ринкову частку, але не 

генерують високих прибутків через низький рівень зростання попиту на них. До цієї 

категорії можна віднести свинину та яловичину. 

3. Питомі поросята – ці продукти мають високий потенціал росту, але 

низьку ринкову частку. До цієї категорії можна віднести продукцію власного 

виробництва ТМ «Смачно індично»: ковбаски «Шашличні», ковбаски «Баварські», 

сосиски «Делікатні», сосиски «Делікатні підкопчені». 

4. Собачки – ці продукти мають низький потенціал росту і низьку ринкову 

частку. До цієї категорії можна віднести спеції, крупи, консерви, алкогольні напої.  
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3. Удосконалення системи маркетингових комунікацій підприємства як 

основи підвищення його конкурентоспроможності 

 

Узагальнення результатів дослідження дозволили визначити такі напрямии 

підвищення конкурентоспроможності підприємства: 

1) Покращення якості продукції: для того, щоб привернути нових клієнтів 

та утримати старих, підприємство повинно забезпечити високу якість своїх 

продуктів. Покращення якості може бути досягнуто за допомогою вдосконалення 

технології виробництва та контролю якості продукції. 

2) Доставка до дому. Співпраця з службами доставки Glovo, Rocket, 

Mister.am і т.д. 

3) Розвиток мережі роздрібної торгівлі: підприємство може розвивати 

свою мережу роздрібних магазинів та точок продажу, що дозволить збільшити 

обсяг продажів та покращити доступність продуктів для клієнтів. 

4) Використання маркетингових стратегій: підприємство може 

використовувати різні маркетингові стратегії, такі як рекламні компанії, промо-

акції, спонсорські заходи та інші, щоб привернути нових клієнтів та підвищити 

свою ппопулярність серед існуючих. Маркетингові стратегії можуть допомогти 

підприємству залучати увагу потенційних клієнтів, створювати брендову 

свідомість та розповідати історії про компанію. 

5) Впровадження ефективних систем управління: ефективне управління є 

важливим чинником успіху будь-якої компанії. Впровадження ефективної системи 

управління може допомогти підприємству зменшити витрати, покращити 

ефективність виробництва та забезпечити високу якість продукції. 

6) Розвиток електронної комерції: розвиток електронної комерції може 

допомогти підприємству розширити свою клієнтську базу, підвищити доступність 

продуктів та покращити ефективність продажів. 
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7) Розвиток власної мережі постачальників: розвиток власної мережі 

постачальників може допомогти підприємству знизити витрати на закупівлю 

сировини та матеріалів, підвищити якість виробництва та забезпечити стабільність 

виробництва. 

8) Підвищення екологічної свідомості: підприємство може підвищити 

свою конкурентоспроможність за допомогою підвищення екологічної свідомості та 

впровадження екологічно чистих технологій виробництва. 

9) Підвищення кваліфікації персоналу: підвищення кваліфікації 

персоналу може допомогти підприємству забезпечити високу якість продукції та 

покращити ефективність виробництва. 

Отже, підвищення конкурентоспроможності підприємства «Сумська м’ясна 

компанія» можливе за умови комплексного підходу та постійного розвитку. 

Компанія повинна зосередитися на якості продукції, розвитку власної мережі 

постачальників, ефективному маркетингу, впровадженні екологічно чистих 

технологій, підвищенні кваліфікації персоналу та постійній інноваційній 

діяльності. 

З метою підвищення ефективності маркетингових комунікацій підприємства 

«Сумська м’ясна компанія», можна запропонувати наступні заходи: 

1) Розвиток онлайн-присутності: підприємство може зробити акцент на 

онлайн-присутності та рекламі своїх продуктів в Інтернеті, що дасть змогу залучати 

нових клієнтів та збільшувати продажі. Можна розробити веб-сайт з великою 

кількістю фотографій та описів продукції, створити аккаунти в соціальних мережах, 

розсилати новини та пропозиції через електронну пошту та в соціальних мережах. 

2) Розвиток системи онлайн-каталогу з можливістю попереднього 

замовлення. Споживач завчасно зможе обрати продукцію, яка йому потрібна та є в 

наявності, після отримати повідомлення про номер замовлення та забрати його в 

магазині. 
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3) Залучення відгуків клієнтів: клієнти, які задоволені продуктом, можуть 

залишати відгуки на спеціальних сайтах, на форумах, в соціальних мережах тощо. 

Це дасть можливість підприємству отримати безкоштовну рекламу від задоволених 

клієнтів, які розкажуть про свій позитивний досвід покупок. 

4) Участь у виставках та ярмарках: участь у виставках та ярмарках може 

допомогти підприємству залучити нових клієнтів, підвищити свою популярність та 

визнаність на ринку. На виставках та ярмарках можна представити нові продукти, 

провести дегустації, показати процес виробництва та взаємодіяти з потенційними 

клієнтами та партнерами. 

5) Рекламні компанії: підприємство може проводити рекламні кампанії у 

різних медіа, таких як телебачення, радіо, Інтернет-реклама тощо. Рекламні 

компанії можуть бути спрямовані на залучення нових клієнтів, підвищення 

свідомості про бренд та продукти, а також на підтримку продажів під час 

спеціальних пропозицій та розпродажів. 

6) Використання відеоматеріалів: відео-контент може допомогти 

підприємству залучити більше уваги до своїх продуктів та послуг. Відеоролики 

можуть демонструвати процес виробництва, переваги та властивості продукту, та 

інші важливі аспекти. Крім того, відеоролики можуть бути розміщені на веб-сайті, 

в соціальних мережах, на YouTube та інших медіа-платформах. 

Підсумовуючи вищесказане, описані засоби можуть бути використані для 

підвищення ефективності маркетингових комунікацій підприємства «Сумська 

м’ясна компанія», збільшення продажів та залучення нових клієнтів. Однак, перед 

їх впровадженням необхідно провести аналіз ринку та конкурентів, розробити 

стратегію маркетингу та визначити бюджет для її реалізації. 
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Висновок 

 

Отже, з метою оцінки впливу запропонованих заходів на 

конкурентоспроможність продукції підприємства «М’ясомаркету М’ясорубка» 

можна провести аналіз таких показників, як збільшення частки ринку, збільшення 

обсягів продажів та покращення репутації бренду. 

Заходи щодо розширення асортименту продукції можуть допомогти 

збільшити частку ринку, оскільки компанія зможе задовольняти потреби більшої 

кількості клієнтів. Зокрема, запуск нових видів м’ясних виробів та розширення 

лінійок існуючих продуктів може привернути нових клієнтів та збільшити продажі. 

Заходи щодо покращення якості продукції, зокрема застосування нових 

технологій та матеріалів, можуть позитивно вплинути на репутацію бренду та 

збільшити лояльність клієнтів. Зниження витрат на виробництво дозволить 

підприємству пропонувати більш конкурентоспроможні ціни на свою продукцію. 

Використання етикеток та пакування, які відповідають вимогам екологічної 

безпеки та стандартам якості, також може збільшити довіру споживачів до 

продукції. 

Заходи щодо покращення маркетингових комунікацій, такі як реклама у 

соціальних медіа та на телебаченні, можуть допомогти збільшити обсяги продажів. 

Підвищення ефективності маркетингових комунікацій також сприятиме 

збільшенню свідомості про бренд та його продукцію серед потенційних 

споживачів. Це може допомогти залучити нових клієнтів та збільшити кількість 

повторних покупок. 

Крім того, проведення промо-акцій та розповсюдження знижок може 

стимулювати продажі та збільшувати лояльність клієнтів. 

Отже, можна стверджувати, що запропоновані заходи з підвищення 

конкурентоспроможності продукції підприємства "М'ясомаркету М'ясорубка" 
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можуть мати позитивний вплив на його діяльність, якщо їх буде впроваджено 

правильно та з урахуванням особливостей ринку та споживачів. 

Однак, успіх запропонованих заходів залежить від їх правильної реалізації та 

відповідного аналізу ринку та конкурентів. Підприємство повинно виконувати 

дослідження споживчого попиту, виявляти основних конкурентів та їхні стратегії 

маркетингу, а також визначати бюджет на маркетинг та рекламні компанії. 
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