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ВСТУП 

Робота виконана на тему «Стратегія розвитку підприємства» для  приватного 

науково-виробничого підприємства «Корпускула», м. Хмельницький, яке ви-

готовляє світлопрозорі конструкції а саме:  

1.металопластиковими вікна  

2.металопластиковими дверями,  

3.алюмінієві конструкції  

4. склопакети. 

ПНВП «Корпускула» далі (Фірма) працює на ринку  більше двадцять п’яти 

років, є одною з перших в країні, що почала працювати в цій галузі. На поча-

тку діяльності,  коли продукції на ринку було обмаль справи фірми були до-

статньо успішні. Проте останнім часом через збільшення аналогічних під-

3.2  Алгоритм вибору стратегії 

3.3 Рекомендації щодо управління портфелем бізнесу Фірми

ВИСНОВКИ

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ
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приємств, як вітчизняних так і іноземних, частка ринку підприємства знизи-

лась на 25% до 17 % (за даними на кінець 2021 року). Ситуація цілком нор-

мальна, проте у Фірми є бажання виправити цю неприємну тенденцію Для 

цього почалися роботи над третьою, найбільш потужною виробничою лінією, 

яка за розрахунками буде запущена до 2029 року. Проте вже зараз, маркетоло-

ги Фірми займаються розробкою нової стратегії яка буде відповідати суча-

сним реаліям, дозволить збільшити частку ринку,  захопити нові ринкові се-

гменти. 

Актуальність теми полягає в тому що Фірма яка давно була одним лідерів  на 

ринку світлопрозорих конструкцій, з появою нових потужних конкурентів 

почала втрачати свої позиції. Одним з ефективних виходів з даної ситуації 

полягає в розробці нової стратегії підприємства, яка дозволить  повернути 

втрачені позиції на території України в усіх її регіонах разом з запуском но-

вих потужностей і агресивною маркетинговою стратегією. Стратегія дозво-

лить активізувати діяльність Фірми в регіонах, завдяки створенню дилер-

ських представництв, які за допомогою активного використання комплексу 

маркетингу збільшать присутність на ринку товарів Фірми і відповідно її 

ринкову частку. 

Мета дослідження полягає у тому, щоб окреслити основні напрями май-

бутньої стратегії яка б дозволила виконати місію Фірми щодо збільшення 

частки ринку, захоплення нових сегментів, збільшення продажів, що мож-

ливо через активізацію діяльності ПНВП «КОРПУСКУЛА» в усіх регіонах 

країни. Оптимальне поєднання кількох стратегій, або використання однієї в 

залежності від ситуації призведе до активізації діяльності фірми в країні. 

Завданням роботи є - дослідження ринкової ситуації, аналіз ситуації на 

Фірмі, виявлення існуючих проблем, надати рекомендацій щодо їх вирі-

шення, розробка стратегій подальшого розвитку Фірми.  

Об'єктом дослідження виступає ПНВП «Корпускула», підприємство, яке 

займається: металопластиковими вікнами металопластиковими дверями, 

алюмінієвими конструкціями і склопакетами. Адреса офісу: 29000, Украї-
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на, Хмельницька обл., місто Хмельницький, вулиця Кам'янецька, будинок, 

161. Директор Халаман Борис Петрович.  Дата заснування 30.09.1999. Те-

лефони: +380 (38) 272-88-05, +380 (38) 266-50-74. 

Предметом дослідження є форми і методи забезпечення активності ПНВП 

«Корпускула» за допомогою розробки ефективних стратегій розвитку Фір-

ми. 

Методи дослідження: загальнонаукові методи логічного узагальнення та 

системного підходу, економічного і фінансового аналізу, експертних оці-

нок. 

Практична частина роботи побудована на даних маркетингових досліджень 

компанії в різних регіонах країни і експертних опитувань співробітників 

компанії, клієнтів і фахівців даної галузі. Практичне використання резуль-

татів роботи і впровадження запропонованих у ній заходів дасть позитив-

ний ефект, підвищить рівень прибутку підприємства і буде сприяти підви-

щенню ефективності його діяльності, збільшенню частки ринку.  

Інформаційною базою слугували вітчизняні та закордонні видання, матері-

али преси, інформація з Інтернет, торгово – промислової палати та факти-

чні дані з діяльності фірми (маркетингові та фінансові річні звіти). 

Апробація результатів частини досліджень відбулася під час проведення 

Сьомої всеукраїнської науково-практичної інтернет конференції «Сучасні 

проблеми економічної теорії, маркетингу та моделювання соціально – еко-

номічних систем» що відбулася 25-26 квітня 2024 року у Центрально-

українському національному технічному університеті в місті Кропивниць-

кий у вигляді тез доповідей на тему: «Класифікація посередників». http://

dspace.kntu.k r.ua/jspui/handle/123456789/12800. 

tel:+380382728805
tel:+380382665074
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РОЗДІЛ І 

ДОСЛІДЖЕННЯ СТРАТЕГІЙ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 
1. Основні аспекти вибору маркетингових стратегій 

Вибір стратегії розвитку підприємства є важливим чинником маркетинго-

вої діяльності. При цьому важливо визначитись з напрямками адекватними 

ситуації в ринковому середовищі, щоб найкращим чином виділити сильні 

сторони фірми, які б дозволили отримати максимальну конкурентну пере-

вагу. 

Для цього варто забезпечити діючу і успішну модель яка б в певний час 

вийшла на ефективний рівень і принесла фірмі необхідний прибуток після 
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задоволення потреб споживачів. В такому випадку стратегія розвитку фір-

ми буде успішною[47;30]. 

Стратегія обирається на 4-5 років і може бути змінена в залежності від змін 

в зовнішньому або внутрішньому маркетинговому середовищі. Раніше 

стратегію обирали на 15 – 20 років, проте зараз у зв’язку з інтенсифікацією 

розвитку і глобалізацією світової економіки цей строк скоротився. Страте-

гія взаємопов’язана з такими поняттями як місія і цілі фірми, які визначаю-

ться до розробки стратегії після визначення потреб, проведення маркетин-

гових досліджень, проведення SWOT – аналізу, сегментування і позиціону-

вання на ринку. 

Коли ми говоримо про місію маємо на увазі головні завдання, які ставить пе-

ред собою фірма для реалізації своєї цілі: отримання прибутку. До місії вхо-

дять потреби що має задовольнити фірма, споживачі, товари або послуги і 

конкурентні переваги. Стратегічні бізнес підрозділи характеризуються тими 

ж факторами, проте кожен з них вирішує свої специфічні задачі.  

Маркетингові стратегії класифікують за такими ознаками. 
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Рис. 1.1. Процес формування маркетин-
гової стратегії фірми 

  Залежно від строків: дов- го стро-

кові ; середньо- строкові; ко- р о т к о-

строкові. 

 Залежно від стра- тегії ЖЦТ фірми:   стра-

тегії на стадії в п р о-

вадження 

товару на 

ринок;   на стадії росту;   на стадії насичення ринку;   на стадії спаду. 

 За станом ринкового попиту:  стратегія конверсійного маркетингу;   креа-

тивного маркетингу;   стимулюючого маркетингу;   синхромаркетингу;   

стратегія підтримуючого маркетингу;   стратегія ремаркетингу;   стратегія 

демаркетингу.  

Залежно від реального стану фірми існує три види маркетингових стратегій 

фірми:   виживання; стабілізації; росту[1;102]. 

Стратегія виживання призначена для захисту і використовується в умовах 

глибокої кризи, коли фірма перебуває в важкому стані. При цьому фірмі треба 

вийти з кризового стану змінивши маркетингового мікс фірми (товарну, ціно-

ву політики, систему товароруху і просування товарів). 

Стратегія стабілізації корисна коли діяльність фірми має коливальний харак-

тер. Ця стратегія для вирівнювання показників з їхнім наступним підвищен-

ням і перехід до стратегії росту. 

Цілі  
маркетингу

Потреби споживачів

Рівень конкуренції

Сильні позиції

Маркетингові 

Фірма

Маркетингові 

Слабкі позиції

Маркетингова 
стратегія

Товар ПросуванняЦінаЗбут
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Стратегія росту це ріст обсягів продажу і прибутку. 

Маркетингові стратегії росту бувають такими: інтенсивного (органічного) ро-

сту; маркетингова стратегія інтеграційного росту; маркетингова стратегія ди-

версифікації. 

Подальший поділ маркетингових стратегій росту наведено й табл. 1.1. 

 
5. За комплексом маркетингу:   товарна;  цінова; стратегія товарного руху;    

стратегія просування. 

6. За конкурентними перевагами: цінового лідерства; диференціації;  концен-

трації.  

7. Залежно від диференціації: товарної диференціації; стратегія сервісної ди-

ференціації; стратегія іміджевої диференціації; стратегія кадрової диферен-

ціації. 

8. Залежно від конкурентного становища: ринкового лідера;   челенджерів; 

послідовників; ринкової ніші. 

9. За матрицею Бостонської групи або "Дженерал Електрик": розвитку; підт-

римання; збирання урожаю; елімінації. 

10. Залежно від цільового ринку: стратегія товарної спеціалізації; сегментної 

спеціалізації; односегментної концентрації; вибіркової спеціалізації; повного 

охоплення. 

Таблиця 1.1  
Різновиди маркетингової стратегії росту 

Маркетингова стратегія росту 

Маркетингові стратегії  

інтенсивного росту 

Маркетингові стратегії  

інтеграційного росту 

Маркетингові мірними  

диверсифікації 

Поглиблення на ринок  

Розвиток ринку  

Розвиток товару 

Горизонтальна 

інтеграція  

Пряма інтеграція  

Зворотна інтеграція  

Вертикальна інтеграція 

Горизонтальні диверсифікація 

Концентрична диверсифікація 

Конгломеративна диверсифікація 
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11. Залежно сегментації: стратегія недиференційованого (агрегованого) 

маркетингу; стратегія диференційованого маркетингу; стратегія концен-

трованого маркетингу[46;32]. 

Якісне стратегічного управління базується на трьох рівнях (рис. 1.2): 

1) базовий фірмовий рівень, 

2) рівень стратегічних бізнес підрозділів, 

3) рівень товару. 

Маркетингове стратегічне планування працює на всіх рівнях: 

- на базовий фірмовому рівні маркетологи беруть участь у розробці місії 

фірми, і довгострокових цілей; 

- на рівні бізнес-підрозділів аналізується портфель бізнесу, ринкові позиції 

СБП фірми та визначаються стратегічні напрями їх розвитку; 

* нарівні товару встановлюються цілі та визначаються стратегічні шляхи 

розробки товарів фірми. 

 

                Рис. 1.2. Рівні маркетингового 
стратегічного управ- ління фірмою 

Коротко строкове , оперативне плану-

вання існувало і до 

маркетингової концепції, але лише маркетинг з 

його стратегіч- ним плануванням дає змогу 

в и- робити ефективну 

л і н і ю п о-

ведінки фірми на 

РІВНІ ПЛАНУВАННЯ

Корпоративний рівень

Рівень стратегічних гос-
подарських 
підрозділів 

(бізнес-рівень)

Рівень товарів

КОМПЛЕКС МАРКЕ-
ТИНГОВИХ ЗАСОБІВ Товар Ціна Збут Просування

РЕАЛІЗАЦІЯ Організація і ви-
конання

КОНТРОЛЬ Аналіз і контроль
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ринку. Процес маркетингового стратегічного планування відтворений на 

рис. 1.3.[3; 72]. 

Стратегічне планування дає можливість: активізувати фірму; націлити фір-

му дослідження і задоволення потреб споживачів і отримання прибутку; 

націлити фірму на конкретні показники і перспективні напрямки роботи. 

Це можна зробити виконуючи послідовний алгоритм який складається з 

таких етапів: 

        

 

Дослідження нових рин-
кових можливостей

Аналіз планів дослідження й 
оцінка можливих результатів

Комплексний аналіз можливих стратегій

Розроблен- ня стратегії організації за рівнями управлін-
ня, напрямами та строками

Розроблення планів і програм

Визначення маркетингової цілі

Аналіз тенденції змін 
навколишнього середо-

вища 

Аналіз стану та стратегіч-
них можливостей фірми

Чи є сприятливі стратегічні перспективи, якщо викори-
стовувати існуючу стратегію? 

Аналіз і оцінка можливості застосування маркетинго-
вих стратегій зростання

Вибір варіантів для оцінки

Ко
нт
ро
ль

 і 
зв
ор
от
ні
й 
зв

’я
зо
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Рис. 1.3.Процес маркетингового стратегічного планування 

- проаналізувати аналіз конкурентне становище фірми; 

- оцінити можливості і ризики фірми;  

- оцінити сильні і слабкі позицій на ринку;  

керувати ПБФ щодо визначення стратегій СБП які є різними як по прибут-

ку так і напрямах розвитку ринків збуту[45;31].  

Важливе значення для вибору адекватної стратегії має дослідження мікро і 

маросередовища (рис.1.4). Вплив кожного з цих факторів може суттєво впли-

нути на діяльність фірми, тому перед вибором стратегії необхідно їх ретельне 

дослідження.  

Аналіз середовища в процесі управління можна оцінюється через наслідки 

проведення та ігнорування (рис. 1.5). 
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Рис.1.5. Наслідки проведення і ігнорування маркетингового аналізу 

Маркетингове середовище треба аналізувати постійно, проте існують ви-

падки коли цим потрібно займатися в першу чергу [7;360]. 
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Послаблення ринкових позицій фірми  
Втрачання ринкових орієнтирів 
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Для виявлення проблем необхідно регулярно оцінювати основні фактори, 

проводити моніторинг ситуації з небажаними факторами, досліджувати 

специфіку факторів, для кожного сегмента, проводити аналіз стратегічних 

позицій, загроз і можливостей, необхідності внесення коректив в стратегію 

і тактику фірми. Важливим є систематичне прогнозування яке можна про-

водити методами перехресної матриці, сценаріїв, екстраполяції, Делфі, мо-

делювання.  

Досить ефективним є використання аналізу слабких та сильних сторін, за-

гроз та можливостей (СВОТ - аналіз).  

Він дозволяє знаходити можливості які може використати фірма, виходячи 

з її потенціалу, виявляти загрози і знаходити їм протидію, знаходити і ви-

користовувати сильні сторони, подолати слабкі, з’ясовувати і використову-

вати конкурентні переваги (рис.1.6). 

СВОТ аналіз є основою стратегії фірми, а матриця загроз і можливостей, 

слабких і сильних сторін його узагальнює (табл. 1.2). 

Таким чином можна зробити висновок, що СВОТ аналіз дозволяє отримати 

чотири стратегії, зокрема [40;102]: 

- використання сильних сторін для фірмових можливостей; 

- посилення слабких сторін; 

- знешкодження загроз сильними сторонами; 

- мінімізація слабостей і загроз. 
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Рисунок 1.6. СВОТ аналіз 

                                                 Таблиця 1.2.  
Матриця можливостей та загроз,  сильних та слабких сторін 

                                                       Сильні сторони                 Слабкі сторони 

Можливості  
Загрози 

Рис. 2.7. Матриця SWOT 
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сфер її маркетингової діяльності 

Сила і можливості Слабкість і можливо-
сті

Сила і загрози Слабкість і загрози
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Після СВОТ аналізу треба провести сегментацію, вибір цільового ринку і 

позиціонування. Сутність цих дій полягає в тому, що існує дуже небагато 

фірм, які в змозі охопити своєю діяльністю всі ринки і всіх споживачів. Це 

під силу тільки надпотужним фірмам. Решта повинна шукати і знаходити 

сегменти на яких фірма буде працювати, виходячи з своїх можливостей 

[10;202]. 

 

Рисунок 1.8. Сутність STP маркетингу 

Першим кроком STP маркетингу є сегментація ринку. Визначивши фактори 

сегментації, які в кожному окремому випадку є дуже специфічними, ринок 

розподіляється на сегменти. Сегментування не може бути надто довгим. Воно 

повинно виділити споживачів з приблизно схожими уподобаннями і можли-

востями. Не всі сегменти будуть підходити фірмі. Місткість сегментів має 

бути такою, щоб вона приносила плановий прибуток. Крім того сегменти ма-

ють бути по можливості однорідними, тобто приблизно однаково реагувати 

на маркетингові подразники (продукт, ціну, просування і розподіл). В іншому 

разі значно зростуть витрати, і відповідно збільшиться ціна. Після цього не-

обхідно обрати цільовий ринок, тобто привабливі сегменти з якими буде пра-
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цювати фірма. Саме вони і складуть цільовий ринок. Останнім кроком в STP 

маркетингу є позиціювання де визначаються можливі концепції позиціюван-

ня і обирається найкраща. Позиціювання потрібно для того, щоб закріпити в 

свідомості споживачів інформацію про те, що фірма пропонує саме той товар 

який їм потрібен. Сутність стадій  STP маркетингу відображено на рис. 2.10. 
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Рисунок 1.11. Стратегії STP маркетингу 

При недиференційованому маркетингу виробник пропонує максимально про-

стий товар, який задовольняє усіх. 

Диференційований маркетинг базується на сегментації ринку і намагається 

задовольнити кожен з сегментів[35;27]. 

Концентрований маркетинг намагається задовольнити потреби всього ринку. 

Якщо фірма стабільно розвивається займає стійке положення, і намагається 

досягти росту обсягів продажів, збільшення ринкової частки,  у неї є три 

варіанти подальших дій: 

1 — інтенсифікація можливостей, 

2 — об'єднання зусиль з іншими фірмами, 

3 — вихід в інші сфери бізнесу. 

Тому існують три стратегії:  

1 — органічний ріст, 

2 — інтегративний ріст, 

3 — диверсифікаційний ріст. 

 

 Недиференційований  
(масовий) маркетинг 

Маркетинговий мікс А 

Маркетинговий мікс В 

Маркетинговий мікс С 

Сегмент А 

Сегмент В 

Сегмент С 

 Недиференційований  
(масовий) маркетинг 

Єдиний комплекс  
маркетингових засобів 

Сегмент А 

Сегмент В 

Сегмент С 

 Концентрований  
маркетинг Маркетинговий мікс В 

Сегмент А 

Сегмент В 

Сегмент С 



 21

Маркетингові стратегії росту використовуються в тих випадках, коли під-

приємство діє на перспективних ринках збуту, має певні конкретні перева-

ги та/або в змозі ефективно використати необхідні фактори успіху[15;199]. 

Органічний ріст це збільшення продажів, ринкової частки та прибутку під-

приємства шляхом активізації ресурсів. Інтегративний ріст це розширення 

ринкової частки, збуту і прибутку після об'єднання з постачальниками, посе-

редниками або конкурентами. Стратегії диверсифікації характерні тим, що 

фірма знаходить можливості  для бізнесу поза межами своїх минулих інте-

ресів . 

2. Управління портфелем бізнесу Фірми 

Управління портфелем бізнесу  фірми (ПБФ) включає такі основні моделі 

(табл. 1.12): 

* стратегічну модель М. Портера, 

* матрицю Бостонської консультативної групи (матриця росту), 

* матрицю "Дженерал Електрик — Мак Кінсі" (матриця привабливості 

ринку) [30]. 

Таблиця 1.3 

Інструменти ПФБ 

Інструментарій Основу моделі Альтернативи

Модель Портера Частка ринку 
Рентабельність 

Цінове лідерство 
Диференціація 
Концентрація

Матриця БКГ Відносна ринкова частка Тем-
пи зростання ринків збуту 

Стратегія розвитку 
Стратегія підтримання конкурен-
тних переваг 
Стратегія збору врожаю 
Стратегія елімінації
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За Портером, стратегічні бізнес підрозділи що розташовані в  лівій верхній 

частині моделі, охоплюють вузький сегмент ринку і мають на ньому велику 

рентабельність, оскільки їхні товари спеціалізовані. 
 

Рис. 1.12. Модель Майкла Портера 

Якщо СБП в правій верхній частині моделі, то вони мають велику ринкову 

частку через низькі ціни або серйозну диференціацію товарів, і є високо-

рентабельні[16;99]. 

СБП з середини моделі, володіють середньою ринковою часткою, і є мало-

рентабельні і не мають конкурентних переваг на ринку, і тому таке становище 

має назву "болото". 

З цієї моделі можна зробити висновок про те що досягти гарного рівня рента-

бельності можуть СБП з великою ринковою часткою  та невеликі СБП. Тому 

Портер пропонує такі стратегії: цінове лідерство, диференціацію,  концен-

трацію. 

Дуже простою з точки зору побудови і вибору стратегії є матриця Бостон-

ської консалтингової групи (ВСG). Побудована в системі координат: відно-

Матриця Джене-
рал Електрик 

Конкурентоспроможність 
Привабливість ринків збуту 

Стратегія зростання 
Стратегія підтримання конкурен-
тних переваг 
Стратегія збору урожаю 
Стратегія вибіркового розвитку 
Пошук ніші  
Стратегія елімінації

Концепція

Критична 
зона  

Цінове лідерство 
(диференціація)

Ринкова 
частка

Ре
нт
аб
ел
ьн
іс
ть

, %
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сна частка ринку – ріст ринку і поділена на чотири квадранти вона дозво-

ляє з’ясувати в якій з чотирьох зон знаходиться СБП [20]. 

  

Рисунок 1.13. Матриця Бо-

стонської консалтин-

гової групи (ВСG). 

Кожна зона вказує 

н а специфічну стра-

тегію за якою має 

розвиватись кожне 

СБП. Якщо СБП потра-

пило в зону "знаки пи-

т ан-

ня" у них не-

має великої ринкової частки про-

те їх ринок швидко зростає. В них треба вкладати великі гроші для збіль-

шення ринкової частки. Для цього треба знайти конкурентні переваги СБП. 

Якщо їх знайти не  вдасться  треба виключати такі СБП з ПБФ і переводи-

ти підрозділ до «собак» [29;30]. 

 Маркетингові стратегії щодо "знаків питання ": 

- інтенсифікація зусиль— вкладання коштів у розвиток СБП, 

- виключення СБП зі складу портфеля бізнесу підприємства. 

Якщо СБП потрапило в зону «зірки» то є ринковим лідером, що приносить  

прибуток, проте все ще потребує інвестицій через велику кількість конкурен-

тів на ринку що зростає.  

Маркетингова стратегія для "зірок" — стратегія підтримання конкурентних 

переваг. 
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"Дійні корови" - СБП, що досягли зрілості і приносять прибутки майже не 

потребуючи фінансування. (оскільки ринок звужується, а не зростає). 

"Дійна корова" часто утворюється із "зірки", якщо ринок звужується, але 

фірма не втрачає переваг. Висока частка "дійної корови" фірми обумов-

люється за рахунок великих прибутків цих СБП що дозволяє фінансувати 

"зірок" або "знаків питання". Чим більше у фірми "дійних корів" у складі 

ПБФ, тим кращі у нього фінансові можливості. Але якщо фірма почне 

втрачати переваги на ринку "дійних корів", така "дійна корова" перейде в 

"собаку"[31;303]. 

Альтернативи щодо "дійних корів": 

- підтримання існуючого стану, 

- стратегія "збору урожаю", 

"Собаки" — такі СГБ, товари яких перебувають на спаді і не мають особли-

вих переваг. Їх прибуток незначний, і його рекомендується інвестувати в роз-

виток "знаків питання" або "зірок". Якщо "собака" потрапляє в зону збитків, 

необхідно виключити її зі складу ПБФ. 

Альтернативи щодо "собак": 

- "збору урожаю"; 

- стратегія елімінації (виключення); 

- розвитку (не часто), якщо ринок збільшується. 

Матриця BCG має такі переваги: 

- дає змогу порівняти конкурентні позиції СБП у складі ПБФ; 

- дозволяє ефективно розподіляти фінансові ресурси; 

- надає можливість вибору стратегій подальшого розвитку СБП; 

- вона дуже проста у використанні. 

Матриця  привабливості ринку є більш складною, ніж матриця BCG. Осно-

вою матриці є два фактори - привабливість ринку і конкурентоспромо-

жність СБП [26]. 

Її будують за такими факторами (табл. 1.4) 
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Таблиця 1.4 

Фактори для побудови матриці  привабливості ринку 

Під час формування стратегій поле матриці (рис.1.13) розділяється на три 

зони. Перша зона це квадрати 1,2,3 — зона росту: 

- квадрант 1 включає СБП, що діють на перспективному ринку і мають на 

сильні позиції; 

- квадрант 2 включає ті СБП, що мають також сильні позиції, але діють на 

ринку незначної привабливості; 

- квадрант 3 включає середні СБП, які діють на привабливому ринку. 

Для першої зони рекомендується стратегія росту, вкладання інвестицій, 

розширення виробництва[27,40]. 

Друга стратегічна зона (зона вибіркового розвитку) охоплює квадранти 4, 5, 6: 

Рисунок 1.14. Матриця привабливості 

- квадрант 4 включає СБП великої конкурентоспроможності, які діють на не 

привабливому ринку; 

- квадрант 5 включає середні за рівнем конкурентоспроможності і за рівнем 

привабливості ринку СБП; 

Фактор 
Привабливість ринку Конкурентоспроможність СГП  

Показники Показники 
1. Місткість ринку 

*  національне виробництво  
*  сальдо експорту-імпорту 

2. Темпи зростання ринку 
3. Рентабельність 
4. Рівень конкуренції 

*  кількість конкурентів 
*  концентрація конкурентів  
* ринкова частка найбільших конкурентів 

5. Розмір необхідних інвестицій 
6. Ризик ринку 
7. Наявність і доступність матеріально-технічних 
ресурсів 
8. Державне регулювання ринку 

 
1. Якість товару 
2. Абсолютна ринкова частка 
3. Відносна ринкова частка 
4. Привабливість асортименту 
5. Ефективність каналів збуту 
6. Ефективність рекламної 
    діяльності 
7. Рівень ціни 
8. Фінансові ресурси 
9. Виробничі можливості 
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- 

квадрант 6 включає неконкурентоспроможні 

СБП, які діють на дуже привабливому ринку[14;13]. 

Для другої стратегічної зони краще стратегія вибіркового розвитку, яка 

зорієнтована на отримання прибутку, і  пошук стратегічних можливостей пе-

реходу цих СБП до першої зони. 

Третя стратегічна зона (зона збору урожаю) охоплює квадранти 7, 8, 9: 

- квадрат 7 включає середні за рівнем конкурентоспроможності СБП, які ді-

ють на непривабливому ринку збуту, 

- квадрант 8 включає неконкурентоспроможні СБП, які діють на ринку серед-

ньої привабливості, 

- квадрант 9 включає неконкурентоспроможні СБП на непривабливому ринку. 

Для третьої зони краще стратегія збору врожаю - після використання 

останніх можливостей СБП необхідно їх ліквідувати[19;69]. 

Переваги цієї матриці: 
- порівняно з матрицею BCG вона більш детальна; 
- дає змогу визначити стратегічний стан СБП; 
- пропонує стратегічні альтернативи розвитку СБП; 
- вказує напрями пріоритетного інвестування ПБФ. 
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Стратегія диференціації — один із варіантів стратегії фірми, що створює 

пропозицію, що  відрізняється від конкурентів. 

Позиціонування полягає у закріпленні в свідомості  споживачів  образу това-

ру як такого, який споживачеві конче потрібен.  

Диференціація і позиціонування — взаємозв'язані, визначенням позитивних 

відмінностей фірми на фоні конкурентів. 

Відмінність стратегій полягає в тому, що стратегія позиціонування реалізує 

виявлені особливості через сприйняття споживачів[21;201]. 

Таблиця 1.5 
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Стратегії диференціації базуються на певних напрямках і показниках дифе-

ренціації (табл.1.5). 

З'ясувавши напрями і показники диференціації, треба дослідити позиціону-

вання як таке. 

Це визначення місця товару фірми на ринку серед таких же товарів. 

Місце товару на ринку визначається побудовою позиційної карти[24;302]. 

Позиційної карта будується в такі етапи: 

1. Вибираються ознаки диференціації, за якими цільовий ринок відрізняє 

конкурентні товари, як правило, це робиться опитування споживачів. 

2. Всі ознаки поділяються на категорії, тобто виділяються дві найголовніші 

ознаки, котрі уособлюють решту показників. Часто основними ознаками оби-

раються "якість" і "ціна". 

3. Будується система координат, на осях якої відкладаємо відображаються  

ознаки. 

Основні напрями та показники диференціації 
 

Напрям диференціації Показники диференціації 
 
 
 
Товар 

Функціональні характеристики 
Показники якості 
Довговічність 
Надійність 
Ремонтоспроможність 
Стиль 
Дизайн 

 
 
Сервіс 

Доставлення 
Установлення, монтаж 
Навчання споживача поводженню з товаром 
Консультативні послуги 
Ремонт 
Додаткові послуги 

 
 
Персонал 

Компетентність 
Ввічливість 
Чесність 
Надійність 
Відповідальність 
Комунікабельність 

 
Імідж 

Символіка 
Засоби масової інформації 
Атмосфера 
Події 
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4. В системі знаходимо позицію товарів. Позиція товарів у схемі визначається 

через сприйняття споживачами. 

Позиційна схема є важливим інструментом стратегічного аналізу (рис.1.14). 

Ціна 

 

                                        

Рисунок 1.14 Карта позиціювання 

Маркетингові конкурентні стратегії виділяють за різними ознаками (табл. 1.6) 

Таблиця1.6 

Товар А

Товар E
Якість

Сегмент 2

Товар C

Товар B

Сегмент 5

Товар D

Сегмент 3
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Конкурентні стратегії в маркетингу

 
Котлер виділяє чотири конкурентних стратегії [9]: 

1) ринкового лідера, 

2) челенджера, 

3) послідовника, 

4) нішера. 

Ринкові лідери —володіють найбільшою ринковою часткою на певному рин-

ку збуту. 

Челенджери —другі або треті на ринку, швидко розвиваються для підвищен-

ня ринкової частки. 

Послідовники — це успішно діючі на ринку фірми, маркетинговим спряму-

ванням яких є підтримання й охорона своєї частки. 

Нішери — це фірми, які обслуговують невеликі сегменти ринку, які не цікаві 

великим підприємствам. 

Якщо місткість певного ринку збуту прийняти за 100%, питома вага лідерів, 

челенджерів, послідовників та нішерів розподілиться таким чином (рис. 7.1): 

-   ринкові лідери займають 40%, 

-   челенджери — 30%, 

-   послідовники — 20%, 

-   нішери — 10%. 

Автор  
класифікації 

Класифікаційні 
ознаки 

Різновиди маркетингових конкурентних стратегій 

 
 
А. Літл 

Конкурентні по-
зиції фірми та її 
можливості щодо 
їх поліпшення 

Стратегії лідерів 
Стратегії фірм із сильною позицією 
Стратегії фірм, які займають сприятливу позицію 
Стратегії фірм, які займають задовільну позицію 
Стратегії фірм, які займають незадовільну позицію 

 
М. Портер  

Конкурентна пе-
ревага фірми на 
ринку 

Стратегія цінового лідерства 
Стратегія диференціації 
Стратегія концентрації 

 
Ф. Котлер 

Конкурентні по-
зиції фірми та її 
маркетингові 
спрямування 

Стратегії ринкового лідера 
Стратегії челенджера 
Стратегії послідовника 
Стратегії нішера 
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РОЗДІЛ ІІ. 

      АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ФІРМИ 
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2.1. Загальна характеристика діяльності ПВНП «КОРПУСКУЛА» 

ПНВП «КОРПУСКУЛА» (далі Фірма) працює з виготовленням конструк-

цій, які прийнято називати світлопрозорими. В Фірмі працюють на таких 

напрямках:  

- алюмінієві конструкції,  

- металопластикові вікна, 

- металопластикові двері,  

- склопакети.  

Виробництво відбувається в сучасних цехах, тому в технологічних проце-

сах підтримуються необхідні фізичні параметри. Виробництво відбуваєть-

ся на новому обладнанні провідних компаній, що допомагає забезпечити 

високу якість продукції. Це підтверджується наявністю сертифікатів на всі 

вироби. Асортимент систем профілів дає змогу виконувати складні замов-

лення клієнтів.  

Фірма має розгалужену мережу дилерів яким пропонує лише якісну про-

дукцію. 

Продукція Фірми, що базується в місті Хмельницькому, багато років вико-

ристовується при облаштуванні будинків, квартир, офісів.  

Металопластикові вікна Фірми є не дорогими, поставляються з гарантією 

10 років. Вона надає широкий асортимент продукції, в тому числі дистан-

ційно, якщо замовити замір вікон online. 

Аналізуючи сучасний стан Фірми, можна охарактеризувати такі тенденції в 

її діяльності.  

Фірма є одним з найбільших в центральній Україні виробником вікон і две-

рей з потенціалом, який дозволяє виробляти 1000 вікон в день. Вона виго-

товляє продукцію з профільних систем, вироблених основним партнером –

(Міропласт) і реалізує продукцію по всій території України, і деяких країн 

Європи (Румунія, Молдова, Словаччина). 
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Фірма має виробничі потужності, власне виробництво стклопакетів  авто-

парк і склади, логістичні центри в регіонах. Вся продукція, що випускаєть-

ся разом з технологічними процесами пройшли успішну сертифікацію в 

системі УкрСЕПРО та ISO 9001: 2008. 

Фірма позиціонує себе як структуру що гарантує  високу якість, мінімальні 

терміни виконання замовлень, оптимальну ціну, сервіс та інноваційні роз-

робки.  

Ламінація, виробництво арок, пропозиції по підвіконнях OpenTeck і WDS, 

відливи і системи для захисту від москітів – додаткове плюси в роботі з 

Фірмою. Термін виготовлення замовлення - 2 дні. Здійснюється доставка 

замовлень дилерам. Вікна виготовляються з ПВХ високої якості з вбудова-

ними ТПВ - ущільнювачами і армуванням, що забезпечує міцність кон-

струкцій і стійкість до вітрових навантажень. Вони мають добру ізоляцію 

для забезпечення комфорту цілий рік. 

Сьогодні Фірма  має в своєму розпорядженні завод,  оснащений сучасним 

автоматичним обладнанням, що дозволяє задовольнити максимальну кіль-

кість варіацій запитів своїх клієнтів. Вся продукція, що випускається від-

значалася нагородами, як на державному так і міжнародному рівні.  

Пріоритетами Компанії є інновації у виробництво і його висока культура 

для забезпечення потреб споживача. Стратегія компанії полягає у вироб-

ництві та реалізації високоякісної продукції за реальними цінами. 

Виробничі потужності Фірми розташовані на території 15944 кв.  м. Це  

спеціалізований завод для випуску вікон і дверей з ПВХ та нестандартних 

конструкцій. Спільно з проектантами, технологами та будівельниками було 

побудовано повний цикл роботи по створенню сучасного віконного підпри-

ємства, ретельно опрацьовано кожну ланку технологічного процесу на ви-

робництві. 

У 2021 році Фірма  закінчила 2-ю чергу заводу і вийшла на виробничу по-

тужність 50000 кв. м. виробів в місяць. Наступний, вже запланований на 

2029 рік етап - 100000 кв. м. продукції в місяць. 

https://okna.ua/
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Передове обладнання концерну Stürtz, встановлене на заводі, дає Фірмі 

можливість зміцнити свої позиції серед конкурентів, при цьому кінцевий 

споживач отримує якісний продукт.  

Досягнутий до сьогоднішнього дня успіх на віконному ринку країни пока-

зує, що Фірма знаходяться на правильному шляху.   За допомогою інвести-

цій в обладнання в Фірмі прагнуть до лідерства і допомагають досягати 

цього своїм партнерам.  

Дилерська мережа представлена великої кількістю партнерів в 16 областях 

України та їх кількість постійно збільшується.  

Придбати і замовити доставку продукції Фірми можна в усіх регіонах 

України. 

Крім того, важливим пріоритетом розвитку Фірми є відкриття власних 

представництв і регіональних складів. Сьогодні їх налічується 5 в різних 

регіонах: Запоріжжя, Дніпропетровськ, Кропивницький, Одеса, Харків, а 

завданням їх співробітників є спрощення роботи дилерів. 

Компанія останні роки використовує профільну систему WDS ® SERIES. 

WDS ® SERIES - це профільна віконна система для вікон нового поколін-

ня, створена для споживачів, які приділяють увагу питанням енергозбере-

ження, а також цінують тепло і затишок в своєму будинку. Нові техноло-

гічні рішення зокрема роблять вікна з WDS ® SERIES ідеальним рішенням 

для котеджів, квартир з утепленими стінами, енергоефіктівних будинків, 

створених за принципом passive house. Установка WDS ® SERIES дозволяє 

заощадити в 2,5 рази більше тепла в приміщенні, в порівнянні зі стандарт-

ним трикамерним вікном. 

В сегменті енергоефективних і надійних віконних систем WDS ® SERIES - 

це найкращий варіант, який зараз можна знайти на ринку.  

Таблиця 2.1. 

Характерні особливості WDS ® SERIES: 

Показник Величина Переваги

https://wds.okna.ua/
https://wds.okna.ua/
https://okna.ua/
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До технічних характеристик WDS ® SERIES можна віднести такі показни-

ки  (табл.2.2) 

Таблиця 2.2. 

Характерні особливості WDS ® SERIES: 

Привабливий дизайн профілю WDS робить вид вікон елегантним, пропо-

нуючи гарантовану теплоізоляцію і звукоізоляцію. Фірма може виконати 

багато варіантів ламінованої профільної системи, що являє собою структу-

ру дерева, яка дозволяє задовольнити індивідуальні вимоги клієнта до де-

кору. 

Ламіновані вікна - це як правило найкраще поєднання новітніх технологій і 

старих традицій.  Зовні нічим не відрізняючись від дерева, вікна зокрема 

будуть зберігати тепло і комфортну звукову зону будинку.  

Для WDS ® SERIES ламінація має місце в чотирьох кольорах: темна вишня 

(чорний ущільнювач), золотий дуб (карамель), горіх (карамель), дуб Мон-

тана (чорний). 

Виготовляється також профільна система   WDS 505, де використовуються 

найкращі технології. Якість даних систем перевершує технічні вимоги, які 

були поставлені регулюючими органами України. Екологічна система WDS 

Кількість камер 6 Краще зберігає тепло

Монтажна глибина 82мм Має добру теплоізоляцію

Склопакет 44 мм Система з 2 камер 

Висота наплаву 23 мм мінімізум конденсату

Висота наплаву 22 мм

Скління 44 мм 4І * 16Ar * 4 * 15Ar * 4i - 1,2 

м2 • ° c / Вт 

Система ущільнень 3 контури 

Теплоізоляція системи 0,872 м2 • ° c / Вт 

Монтажна ширина 83мм

https://okna.ua/
https://wds.okna.ua/
https://wds.okna.ua/
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505 є для споживачів гарантією збереження тепла, витрат на енергоносії та 

створення комфортного клімату в приміщенні, незважаючи на погодні умо-

ви. 5-камерні системи зовсім недавно стали стандартом вікон в Європі. 

 До характерних особливостей WDS 505 можна віднести наступні: високий 

рівень ізоляції, монтажна глибина 70 мм дозволяє споживачу значно еко-

номити на опаленні в зимовий період, що особливо важливо для будинків з 

автономною системою опалення, ширина напливу 17 мм підвищує значно 

опір до вітрових навантажень, сучасний дизайн профілю, великі камери 

для армуючого профілю надають можливість застосування армування з ви-

сокою статикою. Компактна будова в поєднанні з закругленнями надає 

профілям гарний вигляд, оптимальний притвор між рамою і стулкою запо-

бігає проникненню бруду і води, прямокутна форма нижньої частини стул-

ки дозволяє використовувати стандартну фурнітуру при виготовленні вікна, 

яка оптимізує вартість конструкції,  естетичний сірий ущільнювач класу 

TPV 13 мм гарантує переміщення осі паза фурнітури від краю рами, збіль-

шує стійкість до зламу за рахунок використання протизламної фурнітури 

(табл. 2.3).  

Таблиця 2.3 

Технічні характеристики WDS 505: 

Профільна система WDS 400 є новітньою профільною системою, що запу-

щена у виробництво. Це 4-камерна профільна система, орієнтована на се-

1 Показник Величина

2 Монтажна глибина 70 мм 

3 Товщина зовнішньої стінки 2,7 мм 

4 Нахил дренажу 2

5 Фурнітурна система 12 / 20-13 

6 Склопакети 24 і 32, 38 мм, скло - 4 мм 

7 Ширина напливу 17 мм 

Опір теплопередачі 0,84 м2C / Вт
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редній ціновий сегмент ринку, для підвищення рівня продажів вікон і две-

рей по всій Україні.  

Переваги профільної системи: двокомпонентний ущільнювач TPV сірого 

кольору, що забезпечує оптимальне ущільнення, водонепроникність, висо-

ку звукоізоляцію і тривалий термін експлуатації. можливість використання 

склопакетів товщиною 24-32 мм зі склом 4 мм. контур рами, стулки і імпо-

ста сконструйований ідентично, що сприяє їх раціональній обробці, глад-

кий похилий фальц в рамі і стулці покращує відведення води і сприяє підт-

римки профілю в чистоті, одноступінчатий паз для кріплення штапика ра-

зом з оригінальною конструкцією ніжки штапика гарантують його надійне 

кріплення, універсальне армування для рами і стулки як правило дозволяє 

прискорити процес виробництва вікон, окантовка фальца для установки 

штапика виконує роль перешкоди для води у відкидному режимі роботи 

стулки, несучі частини фурнітури фіксуються зокрема двома стінками про-

філю і різьбовими каналами або двома стінками і армуючим профілем, для 

кріплення додаткових профілів сконструйована універсальна система кріп-

лення і ущільнення, яка безумовно задовольняє всім вимогам 

споживача. Ця система дозволяє легко і герметично з'єднувати раму з різ-

ними додатковими профілями, конструктивні особливості профілів дозво-

ляють досягати стабільного кріплення петлі в різьбових каналах. фурнітур-

на система, дозволяє використовувати противовзломную фурнітуру для 

більшої безпеки, розумна система відводу конденсату з вікна, напівкругла 

канавка-колектор у фальці рами і стулки полегшує позиціонування фрези 

при фрезеруванні дренажних пазів, що знижує ризик пошкодження підси-

лює камери.  

Таблиця 2.4 

Технічні характеристики WDS 400. 

№ Характеристика Показник

1 Монтажна глибина 60 мм

2 Товщина зовнішньої стінки 2,7 мм. 

https://okna.ua/
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Профіль  поставляється з сірим вкатаним ущільнювачем класу TPV / 

EPDM. Можлива установка скла товщиною 4 мм і склопакетів розміром 24 

і 32 мм.   Для кращого відведення води і очищення в рамі і стулці встанов-

люється гладкий розлогий фальц, спрощує конструкцію, дизайн зазору в 

рамі, стулці і в імпості.  

Двері, виготовляють з ПВХ профілів WDS, що придає їм ефектний вид і 

необхідне світло. Незалежно від типу дверей, які бажає споживач - одно-

стулкові, двостулкові або відкидні, - з WDS він зокрема отримує високу 

якість і ідеальну ізоляцію (табл.2.5).  

Таблиця 2.5 

Технічні характеристики дверей WDS 400. 

3 Нахил дренажу 2 °

4 Фурнітурна система 12 / 20-13. 

5 Склопакети 24 - 32 мм, скло - 4 мм.

6 Ширина напливу 14 мм. 

7 Опір теплопередачі 0,799 м2C / Вт

№ Характеристика Показник

1 Монтажна глибина 60 мм

2 Товщина зовнішньої стінки 3 мм.

3 Нахил дренажу 2 °

4 Фурнітурна система 12 / 20-13.

5 Склопакети 24 - 32 мм, скло - 4 мм.

6 Ширина напливу 14 мм.

https://okna.ua/profiles/
https://dveri.okna.ua/
https://okna.ua/
https://wds.okna.ua/
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2.2. Вторинна маркетингова інформація з досліджень ринку металопла-

стикових вікон України. 

Для вибору стратегії діяльності Фірми проведено збір вторинної маркетинго-

вої інформації по ринку світлопрозорих конструкцій. 

Ринок СПК в Україні в 2023 році можна оцінити приблизно в 5,9-6,3 млн. 

конструкцій, в порівнянні з 2022 роком падіння склало близько 6-8%.  

П'ятірка лідерів за кількістю вироблених віконних конструкцій в 2023 році 

виглядає так (можлива похибка до 10%): 

Стеко - 960-980 тис. одиниць 

Фірма - 530-550 тис. одиниць 

Екіпаж - 350-370 тис. одиниць 

Акорд - 190-210 тис. одиниць 

Віконда - 190-210 тис. одиниць 

Основа - 190-210 тис. одиниць 

З першої шістки компаній зростання продемонстрували компанії Стеко і Екі-

паж. Прогрес Стеко пояснюється тим, що вийшла на повну виробничу по-

тужність заводу, що дало можливість суттєво знизити терміни виробництва 

продукції і, як наслідок, в сезон певну частину замовлень «відібрати» у кон-

курентів. Екіпаж так само домоглася успіху, закріпившись на ринку Західної 

України, завдяки налагодженій роботі на виробництві і агресивній ціновій 

політиці, за допомогою якої вдалося залучити до роботи частину дилерів ін-

ших підприємств Західного регіону. 

Фірма зберегла своє друге місце за кількістю вироблених конструкцій, але в 

цілому скоротила випуск продукції, в порівнянні з 2022 роком. Основним 

фактором такого падіння став перехід на нові профільні системи, що, певною 

мірою, спричинило відтік частини замовлень. Слід зазначити збільшення 

парку устаткування і модернізації виробничих потужностей. Тож у 2024 році 

можна очікувати виходу компанії на повну виробничу потужність і збільшен-

ня випуску продукції. 
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Компанії, розташовані з 4-го по 6-е місця (місця розподілені виключно за ал-

фавітом) показали результат, практично рівний 2022 рокові (з можливою по-

хибкою до 5%). 

Зміни, пов'язані з постачальниками компонентів, з компаній, що входять до 

першої шістки, відбулися тільки в Фірмі: відбулася заміна профільних систем 

власного виробництва на профільні системи і фурнітуру інших фірм. 

Досить непогано компанії-виробники СПК реалізовували свою продукцію в 

2023 році через «Офіційний портал оприлюднення інформації про державні 

закупівлі України ProZorro». Трійка лідерів: 

1. Екіпаж - реалізовано продукції на 67 млн грн 

2. Атлант-плюс - близько 43 млн грн 

3. Ольта-Трейд - близько 40 млн грн (дані взяті з відкритих джерел на 

сайті ProZorro). 

Що стосується ринку скла у 2023 році збереглася тенденція присутності на 

ринку скла тільки імпортної продукції. У зв'язку з падінням продажів вікон-

ного ринку, відповідно, відбулося і падіння обсягу поставок скла в країну. 

Для порівняння, якщо в 2022 році було імпортовано 19.900.000 м² скла то в 

2023 році — 18.038.000 м². Падіння склало 10% .  

До ключових факторів сезону 2023 рокуможна віднести те, що в черговий раз 

Міропласт міцно утримує головні позиції і попри загальне падіння ринку, по-

вторив результати 2022 року. Одним з ключових чинників, що впливають на 

збереження обсягу продажів, була стратегія розвитку мережі фірмових са-

лонів WDS по всій країні. Всього на 31.12.2023 р. кількість фірмових точок 

продажів склала 230 одиниць, з яких 80 було відкрито в 2023 році; збільшили 

продажі  Маядо і ОПЕНТЕК, якщо перша компанія збільшила свої обсяги за-

вдяки своєму основному переробнику компанії Steko, то друга компанія — 

завдяки залученню до співпраці нового партнера – Фірми; наа ринку з'явили-

ся елітні профільні системи Gealan. 

Падіння обсягів продажів профілю в Україні не настільки істотно, як падіння 

кількості реалізованих конструкцій в 2023 році і оцінюється фахівцями 
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віконного ринку як - 4%. Це безпосередньо пов'язано зі збільшенням реаліза-

ції конструкцій з п'ятикамерних профільних систем від загальної кількості, 

отже, «середня конструкція» поважчала. 

Кількість реалізованих комплектів фурнітури в Україні в 2023 році оцінюєть-

ся в 3,9-4,1 мільйона комплектів. Трійка лідерів з продажу фурнітури вигля-

дає наступним чином: 
• AXOR INDUSTRY 
• VORNE 
• Winkhaus 

Слід зазначити, що: 

- компанія AXOR INDUSTRY збільшила частку продажів протизламної фур-

нітури.  У 2024 планується вихід на ринок фурнітури з прихованими петлями; 

- компанія VORNE міцно закріпилася на другому місці, одним з основних 

факторів такого успіху стала співпраця з новим партнером — Фірмою; 

- компанія Winkhaus пропонує ринку інноваційні варіанти, інтегровані в СПК, 

зокрема механічні та електронні системи доступу, різні механічні та автома-

тичні замки для дверей практично для будь-яких об'єктів. 

З огляду на той факт, сполучною ланкою між виробником СПК і покупцем є 

дилер, було прийняте рішення провести опитування власників точок прода-

жів. Дилери формують віконний ринок вже давно. Велика кількість виробни-

ків, схожі ціни і терміни поставки дають можливість дилеру вибирати, з ким 

йому працювати, або поміняти постачальника, якщо він працює з одним 

клієнтом (згідно опитування тільки 29% дилерів працюють з одним поста-

чальником), або основний потік замовлень перевести на іншого постачальни-

ка, якщо він працює з декількома. 

На думку дослідників, опитування достатньо інформативне, що дає мож-

ливість виробникам СПК працювати з ним, а дилерам подивитися на стан 

справ в галузі її основні тенденції в 2023 році. 

В опитуванні взяли участь 527 дилерів. 

https://axor.okna.ua/ua/
https://okna.ua/ua/vorne
https://okna.ua/ua/winkhaus
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2.3. Первинна маркетингова інформація з дослідженнь ринку металопла-

стикових вікон України. 

В ході виконання магістерської роботи проведено збір первинної маркетинго-

вої інформації  ринку ПВХ вікон в Україні і опитування споживачів метало-

пластикових вікон. 

Перед початком дослідження визначено  склад  інформації, яку необхідно зі-

брати для досягнення мети дослідження і вирішення існуючої проблеми.  

Таблиця 2.6. 

Аналіз пошукових питань. 

Для збору первинної маркетингової інформації важливе значення має склад 

спостережуваних змінних. Його мжна визначити виходячи з пошукових пи-

Пошукові питання Параметри

1.Яка думка споживачів  

про металопластикові вікна  

та їх потреби? 

- Думка щодо необхідності  

заміни  

вікон на металопластикові;  

- Думка про відомих  

торгових марках вікон.

2.Які переваги і потреби  

споживачів щодо цих товарів? 

- Ходові габарити вікон;  

- Кольори рам;  

- Фактури; 

3.Яка цінова категорія в  

якій буде працювати фірма? 

- Оцінка цін конкурентів; 

- Цінова категорія одного  

вікна з найбільш  

ходовими параметрами; 

4. Яка цільова аудиторія споживачів?  - Рід занять;  

- Дохід; 

5.На які маркетингові ходи  

цільова аудиторія відреагувала  

б підвищенням попиту?

- Знижки;  

- Подарунки; 

- Безкоштовний сервіс. 
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тань, що потребують вирішення. Згодом за цими змінними мона буде скласти 

анкетні питання. Результати визначення складу змінних в табл.2.7.  

Таблиця 2.7 

Склад змінних 

Змінна Тип змінної  Шкала вимірювання 

усвідомлення  

необхідності  

заміни вікон 

Зовні не проявляється Номінальна,  

закрите  

дихотомічне питання

думки про відомі  

торгові марки вікон 

Зовні не проявляється  Порядкова шкала, 

закрите питання. 

ходові габарити вікон  Зовні не проявляється Номінальна,  

закрите  

альтернативне питання 

колір рам  Зовні не проявляється  Номінальна,  

закрите  

альтернативне питання 

фактура  Зовні не проявляється  Номінальна,  

закрите  

дихотомічне питання 

оцінка цін конкурентів  Зовні не проявляється  Порядкова, ранжирующе  

питання 

цінова категорія  

одного вікна з  

найбільш  

ходовими параметрами 

Зовні не проявляється  Інтервальна,  

закрите  

альтернативне питання 

дохід  Безпосередньо спо-

стережувана 

Пропорційна,  

закрите  

альтернативне питання 
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Цільова аудиторія є найкращим джерелом інформації для маркетингового до-

слідження. Це споживачі, що хочуть замінити   вікна на металопластикові або 

одразу поставити такі в своїх домівках. Завданням маркетологів є з’ясувати 

скільки з них готові заплатити за товар, його установку і супутні товари. Для 

розширення цільової аудиторії по категорії доходу, можна використовувати 

різні кредитні лінії для населення, залучаючи з цією метою банки.  

Для проведення дослідження, використовується лише частина генеральної 

сукупності, яку принято називаєти вибіркою. Обсяг вибірки залежить від не-

обхідної достовірності результатів, допустимої помилки, варіації вибірки та. 

У даному випадку, приймемо, достовірність у розмірі 95%. Виходячи з цього 

значення отримуємо нормоване відхилення,  рівне  1,96. Варіацію вибірки 

найдоцільніше прийняти рівною 50%, що виключає необхідність у проведен-

ні пілотних або будь-яких інших складних методів її визначення. Допустима 

похибка вибірки приймається в розмірі 5%.  

Розрахунок можна проввести для визначення простої випадкової вибірки за 

формулою:   

N=ZxPxQ/Е 

де: N – обсяг вибірки; 

Z – нормоване відхилення, що визначається виходячи з бажаного рівня довір-

ливості. Цей показник характеризує ймовірність попадання відповідей в до-

вірчий інтервал. На практиці рівень довірчості часто приймають за 95% або 

99%. Тоді значення Z будуть 1,96 і 2,58; 

рід занять  Безпосередньо спо-

стережувана 

Номінальна,  

закрите  

альтернативне питання 

маркетингові ходи,  

на які реагує споживач 

Зовні не проявляється  Номінальна,  

закрите  

альтернативне питання 
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P – варіація для вибірки, в частках. Р – це ймовірність того, що респонденти 

виберуть той чи інший варіант відповіді. Припустимо, що чверть опитуваних 

виберуть відповідь «Так», то Р дорівнюватиме 25%, тобто Р = 0,25; 

Q = (1 – p); 

Е – допустима помилка, в частках. 

Тоді обсяг вибірки становитиме 193 чоловік. Для даного дослідження буде 

опитано 40 осіб, отримані результати будуть прийняті репрезентативними.  

Найбільшою популярністю серед всіх методів проведення дослідження є 

опитування. Цей метод є універсальним і серед усіх видів проведення такого 

виду дослідження найкращим   є інтерв'ю, яке проводитися серед всіх покуп-

ців і відвідувачів дилерських точок з продажу вікон і фірмових салонів, а та-

кож - біля будівельних супермаркетів.  

Основою опитування служить є анкета. Для цього випадку в якості методу 

запису і зберігання інформації буде обрана анкета, питання по якій буде зада-

вати інтерв'юер. Згідно цілей дослідження і правил побудови анкети, можна 

визначити склад питань, які наводяться в анкеті. Номери питань відобража-

ють їх відповідність пошуковим питанням, а порядок відповідає  тому, який 

буде при проведенні опитування. Наприклад (табл. 2.8): 

Таблиця 2.8. 

Варіант анкети для опитування 

	 	 	 	 	 	 	  

Питання Відповідь

1. Чи вважаєте Ви за необхідне замінити в 

найближчому майбутньому або коли-не-

будь вікна в своїй квартирі на металопла-

стикові? 

Так.    

Ні.   
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2. Виберіть один з Вашої точки зору пра-

вильний варіант: 

-У вас в квартирі  

вікна типових розмірів  

-У вас в квартирі 

нестандартні  

за розмірами вікна  

-У вашому приватному 

 будинку вікна  

типових розмірів  

-У вашому  

приватному будинку 

 вікна нестандартних 

 розмірів

3. Якого кольору Ви б обрали металопластик 

для себе? 

-Білого  

-Сірого 

        -Під світле дерево  

-Під темне дерево 

-Інший колір 

4. Чи погодилися б Ви заплатити за вікна 

трохи більшу суму заради того, щоб вони 

мали деревну фактуру? 

Так.    

Ні.   

Як Ви оцінюєте середні ціни на ринку ме-

талопластикових вікон?

Невиправдано високі; 

Дуже високі  

Вкрай низькі)
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Як Ви оцінюєте виходячи з відомих Вам 

фактів торгові марки металопластикових 

вікон?

Оцініть за 7-бальною 

шкалою, де 

7 - найкраща  торгова 

марка,  

1 - найгірша) 

Rehau___  

KBE___  

Winbau___  

Kоmmerling___ 

Opentech___  

Aluplast___. 

Виберіть найбільш важливий із запропо-

нованих фактор для Вас при можливій по-

купці вікна. 	

Великі знижки 	 	 	

	 	 	 	 	

	 	  

Укоси і протимоскітні 

сітки в подарунок 	 	

	 	  

Гарантія безкоштовного 

сервісного обслуговува-

ння

Вікна якої цінової категорії Ви могли б 

собі дозволити? (Йдеться про вікна сере-

дніх розмірах, ціни на які Ви могли бачи-

ти в рекламі інших виробників) 

1600 - 1750 грн. 

1800 - 1950 грн.  

2000 - 2200 грн. 

Визначте рівень Вашого доходу на 

місяць. 

Менше 5000 грн. 

5001 - 10000 грн. 

10001 і більше  
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                                                                                                     Таблиця 2.9  

Перевірка відповідності анкетних питань пошуковим 

Ваш рід занять  Підприємець 

Домогосподарка 

Пенсіонер 

Службовець  

Інше  

Питання анкети  Відповідь Відповідь Відповідь

1.Вважаєте Ви за 

необхідне заміни-

ти вікна на мета-

ло-пластикові

1.Яка думка  

споживачів  

про вікна та їх  

потреби? 

2.Які переваги і 

потреби спо-жи-

вачів щодо цих 

товарів? 

3. Яка цінова ка-

тегорія в якій 

буде працювати 

фірма? 

2.Виберіть варі-

ант розміру ва-

ших вікон 

Просте табулю-

вання

3.Якого кольору 

Ви б обрали ме-

талопластик? 

Перехресне табу-

лювання 3-4 

4.Чи погодились 

б Ви заплатити за 

вікна велику суму 

для того , щоб 

вони мали дере-

в’яну фактуру? 

Перехресне табу-

лювання 3-4 

5. Як Ви оцінює-

те ціни на ринку 

ме-талопластико-

вих вікон? 



 49

Збір інформації є дуже трудомістким і складним. Проводились інтерв'ю під 

час якого інтерв'юер задавав питання респондентм в певних місцях, одночас-

но заносячи результати з кожного питання, що задається кожному опитува-

ному, в окрему анкету. Після проведення опитування анкети підлягали нуме-

рації для подальшого кодування.  

Після закінчення опитування анкети перевірено на наявність різноманітних 

помилок, двозначних відповідей, відсутності відповідей, або їх нерозбірливо-

сті та ін.  При невеликому обсязі вибірки поява таких помилок 

малоймовірна.  

Для обробки отриманих відомостей інформація була закодована. Це робиться 

за допомогою книги кодів, де позначаються коди кожного питання і варіанти 

відповіді на нього. 

6. Как Ви оціню-

єте торгову марку 

металопластико-

вих вікон? 

Просте табулю-

вання

7.Виберіть най-

більш важливий 

із запропонова-

них фактор при 

покупці вікна. 

8.Вікна якої ці-

нової категорії Ви 

могли б собі до-

зволити? 

Перехресне табу-

лювання 8-9 

9. Визначте  рі-

вень Вашого до-

ходу на місяць. 

Перехресне табу-

лювання 8-9 

10. Рід      занять 

http://ua-referat.com/%25D0%259A%25D0%25BD%25D0%25B8%25D0%25B3%25D0%25B0
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Таблиця 2.10.  

Книга кодів 

№ 

пит. 
Змінна  Код категорії 

Номер анкети (V1) 

1  Усвідомлення  

необхідності заміни вікон 

1 - так;  

2 - немає 

2  Ходові габарити вікон (V3)  1 - Багатоквартирний будинок,  

     типовий проект  

2 - Багатоквартирний будинок з не-

стандартними вікнами 

3 - Приватний удинок,  стандартний 

проект  

4 - Приватний будинок, індивідуаль-

ний проект 

3  Кольори рам (V4)  1 - Стандартного, білого 

2 - Сірого  

3 - Під світле дерево 

4 - Під темне дерево 

5 - Інший колір 

4  Фактура (V5)  1-так;  

2-немає 

http://ua-referat.com/%25D0%2591%25D1%2583%25D0%25B4%25D0%25B8%25D0%25BD%25D0%25BE%25D0%25BA
http://ua-referat.com/%25D0%25A1%25D1%2582%25D0%25B0%25D0%25BD%25D0%25B4%25D0%25B0%25D1%2580%25D1%2582
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5  Оцінка цін  

металопластикових вікон (V6) 

7 - невиправдано високі;  

6 - дуже високі  

...  

1 - вкрай низькі 

6  Думка щодо відомих  

торгових марках вікон 

Rehau (V7.1)  7 - найкраща торгова марка,  

...  

1 - найгірша 

KBE (V7.2)  7 - найкраща торгова марка,  

...  

1 - найгірша 

Winbau (V7.3)  7 - найкраща торгова марка,  

...  

1 - найгірша 

Kоmmerling (V7.4)  7 - найкраща торгова марка,  

...  

1- найгірша 

Opentech (V7.5)  7 - найкраща торгова марка,  

...  

1 - найгірша 

Aluplast (7.6)  7 - найкраща торгова марка,  

...  

1 - найгірша 

7  Маркетингові ходи, на  

які реагує споживач (V8) 

1-Великі знижки  

2-Укоси і  

антимоскитні сітки в подарунок  

3-Гарантія безкоштовного сервісного 

обслуговування 
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Відповідно до   кодів можна скласти спеціальну зведену таблиця, що включає 

надані відповіді на задані питання в закодованому вигляді.  Відповідно  до 

цієї таблиці (табл. 2.11.) на наступному етапі будується аналіз інформації, от-

риманої в ході дослідження.  

Таблиця 2.11.  

Кодування анкет 

8  Цінова категорія одного вікна 

з найбільш ходовими  

параметрами (V9) 

1 - 1600 - 1750 грн. 

2 - 1800 - 1950 грн. 

3 - 2000 - 2200 грн. 

9  Дохід (V10)  1-Менш 5000 грн. 

 2 - 5001 - 10000 грн. 

 3 - 10001 і більше 

10  Рід занять (V11)  1-Підприємець  

2-Домогосподарка  

3-Пенсіонер  

4-Службовець  

5-Інше 

V

1 

V

2 

V

3 

V

4 

V

5 

V

6 

V 7 .

1 

V 7 .

2 

V 7 .

3 

V 7 .

4 

V 7 .

5 

V 7 .

6 

V

8 

V

9 

V 1

0 

V 1

1 

1  1  1  1  2  7  6  7  6  7  2  3  1  1  1  2 

2  1  2  4  1  4  7  7  5  7  2  2  3  1  2  4 

3  2  1  2  2  5  6  6  6  7  2  4  3  2  3  1 

4  1  1  1  2  5  6  6  6  7  3  3  3  1  2  4 

5  2  1  1  2  5  5  7  6  7  3  4  1  2  3  1 

6  1  3  5  2  6  7  7  6  7  3  5  2  1  2  4 

7  2  2  3  1  3  6  7  6  7  2  2  2  1  3  1 

8  1  1  1  2  7  6  6  5  7  2  4  1  2  2  4 

9  2  1  4  1  4  6  7  6  7  2  4  3  3  2  4 

10 2  2  1  2  5  5  6  6  6  3  5  1  1  3  1 



 53

11 1  1  4  1  4  6  6  6  7  2  4  2  1  2  4 

12 2  2  3  1  4  6  7  6  7  2  3  1  1  3  1 

13 1  1  2  2  7  5  6  6  7  2  5  2  1  1  5 

14 1  2  1  2  5  5  6  6  6  2  6  2  3  2  1 

15 1  1  2  2  7  6  6  6  7  3  6  2  2  2  4 

16 1  1  4  1  2  5  5  5  7  3  5  3  1  1  2 

17 2  1  4  1  5  6  6  5  7  2  4  2  2  3  1 

18 1  1  1  2  5  5  7  5  7  3  2  1  2  2  4 

19 2  4  4  1  4  7  7  6  7  4  4  2  1  3  1 

20 1  1  3  1  4  4  6  6  7  3  4  1  2  1  3 

21 1  2  1  2  6  6  7  6  7  3  3  1  3  2  4 

22 1  1  2  2  5  5  7  6  7  3  5  3  1  2  3 

23 1  1  3  1  4  6  6  5  6  2  6  3  1  2  1 

24 1  4  1  2  5  7  6  5  7  3  3  2  1  1  2 

25 2  1  1  2  5  4  5  5  7  3  5  1  2  3  1 

26 1  1  1  2  5  6  6  5  6  2  5  3  3  1  2 

27 2  4  5  2  6  7  7  7  7  2  4  2  1  2  4 

28 1  1  4  1  4  5  6  5  7  3  2  1  1  2  4 

29 1  1  4  2  5  6  7  5  7  3  4  2  1  2  4 

30 1  1  1  2  5  5  5  5  6  2  4  1  2  2  4 

31 2  1  4  2  7  6  6  6  7  4  2  3  1  3  1 

32 1  4  1  2  5  7  7  6  7  3  2  3  2  2  3 

33 1  1  5  2  5  6  7  6  7  3  2  3  1  2  4 

34 2  1  3  1  4  6  7  6  7  3  3  1  1  3  1 

35 1  3  1  2  6  7  7  6  6  3  4  1  2  1  5 

36 1  1  3  1  3  6  7  6  7  3  5  2  1  2  4 

37 2  2  1  2  7  7  7  5  7  2  6  2  3  2  4 

38 1  1  4  1  4  6  7  7  7  2  5  1  3  2  1 

39 1  1  5  2  6  6  6  6  7  3  4  2  1  2  4 
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2.3. Аналіз оцінок конкуруючих на ринку торгових марок 

Існує багато способів обробки та аналізу отриманої при проведенні марке-

тингового дослідження інформації. З них для аналізу інформації отриманої в 

ході даного дослідження обрані методи простого і перехресного табулювання. 

Ці методи використовуються в залежності від  характеру  анкетних питань і 

ступеня їх взаємозв'язку, тобто в кожному окремому випадку рішення буде 

прийматися виключно з точки зору доцільності.  

Таблиця 2.12.  

Аналіз необхідності заміни вікон на металопластикові на думку споживачів. 

Таким чином, більшість опитаних, що становить 68%, вважають заміну вікон 

необхідним, на відміну, як 32% в силу певних причин не вважає за потрібне 

змінювати вікна на нові. 

Таблиця 2.13.  

Аналіз та оцінка найбільш поширених розмірів вікон у відповідності з мож-

ливими плануваннями житлових будинків. 

40 1  1  2  2  5  5  6  6  6  3  5  1  1  1  3 

Варіант  

відповіді 

Абсолютна  

кількість  

відповідей 

Відносна  

кількість відповідей,

% 

Так  27  67,5 

Ні  13  32,5 

Варіант відповіді 

А б с о л ю т н а 

кількість  

відповідей

Відносна кіль-

кість відповід-

ей,% 

Багатоквартирний будинок,  

типовий проект 
27 67,5

Багатоквартирний будинок  

з нестандартними вікнами 
7 17,5
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З проведених досліджень зрозуміло що більшість представників цільової 

аудиторії проживає в багатоквартирних будинках зі  стандартним  плануван-

ням і типовими розмірами вікон, це майже 68% відсотків респондентів. У ба-

гатоквартирних будинках з нестандартними вікнами проживає біля 18% ре-

спондентів. Це швидше за все або довоєнні споруди, вікна в яких потребують 

заміни, або новітні будівлі, де такої необхідності немає. Крім того, 15% ре-

спондентів проживає а приватних будинках, 10% з яких мають нестандартні 

вікна.  

Таблиця 2.14.  

Аналіз переваг споживачів щодо кольору і фактури металопластикових рам. 

Перехресне табулювання. 

Приватний будинок,  

стандартний проект 
2 5

Приватний будинок,  

індивідуальний проект 
4 10

Колір
Фактура

Разом
Так (під дерево) Ні (без фактури)

Стандартного, бі-

лого

0 0 15 100 15 100

0 37,5 37,5

Сірого
0 0 5 100 5 100

0 12,5 12,5

Під світле дерево
6 100 0 0 6 100

15 0 15

Під темне дерево
8 80 2 20 10 100
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З таблиці 2.14. видно, що більшість обирає білий колір і фактура для них 

важлива, (38% від всієї цільової аудиторії). 13% респондентів вибрали б сірий 

колір, так само без фактури.   Інші однотонні рішення по кольору не виклика-

ють у людей бажання обрати поверхню металопластику фактурною. На про-

тивагу цьому, споживачі що вибрали колір під світле дерево (15%)  і 20% тих, 

що віддають перевагу вікнам з рамами під темне дерево, вважають дерев’яну 

фактуру важливим елементом. Хоча існуєють споживачі, готові погодитися на 

колірне рішення під темне дерево, але без фактури. Значить, цей елемент не 

завжди залежить від кольору обраного вікна.  

При проведенні перехресного табулювання, можна виявити, які маркетингові 

стимули можуть привернути увагу споживачів різних категорій, тобто, що 

привернуло б увагу до фірми тих, хто вважає ціни конкурентів високими, а 

що - тих, хто вважає їх середніми, і т.д.  

Таблиця 2.15. 

Аналіз маркетингових стимулів і цін конкурентів. 

Перехресне табулювання. 

Під темне дерево
20 5 25

Інший колір
0 0 4 100 4 100

0 10 10

Разом
14 26 40

35 65 100

ціни 

Маркетинговий стимул

Разом 
великі знижки  подарунки 

безкоштовний 

сервіс 

невиправ -

д а н о 

високі; 

3  50  2  33  1  17  6  100 

8  5  2  15 

дуже високі 
2  33  4  67  0  0  6  100 

5  10  0  15 
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Таким чином, дуже високими середні ціни на металопластикові вікна вважа-

ють 15% респондентів, з них 8% віддали б перевагу із запропонованих 

варіантів зниження цін - знижки, 5% - відливи і протимоскітні сітки в пода-

рунок, і лише 2% хотіли б мати безкоштовний сервіс. 5% вважають ціни над-

то високими вибрали б знижки, 10% - подарунки. З тих, хто вважають ціни 

відносно високими: 13% віддали перевагу б знижкам, 10% - подарункам, 15% 

- сервісу. Ті хто вважають ціни середніми у 13% випадків хочуть знижки, у 

5% - подарунки та у 8% - сервіс.  Відносно низькими ціни на вікна і вважа-

ють відповідно 3% опитаних, і вони обрали б відповідно подарунки і сервіс.  

Таблиця 2.16.  

Аналіз оцінок конкуруючих на ринку торгових марок  

в і д н о с н о 

високі 

5  33  4  27  6  40  15  100 

13  10  15  38 

середні 
5  50  2  20  3  30  10  100 

13  5  8  25 

в і д н о с н о 

низькі 

0  0  2  100  0  0  2  100 

0  5  0  5 

низькі 
0  0  0  0  1  100  1  100 

0  0  3  3 

Разом 
15  14  11  40 

38  35  28  100 

Б а

л
Rehau KBE Winbau

K о-

mmerling
Opentech Aluplast

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ,

85

1

7

4 2

,5

0,3 6 15

3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 ,

5

2

0

50 0 , 5

25

7 17,

5
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З малюнка видно, що споживачами добре сприймаються торгові марки німе-

цьких виробників. Майже посередньо сприймається марка Aluplast, і найгір-

шим чином - турецька марка Opentech. Це свідчить про те, що споживач дуже 

вимогливий до якості металопластикових вікон, і ті вікна, що добре зареко-

мендували себе як якісні, мають найбільшу підтримку серед респондентів.  

Таблиця 2.17.  

Аналіз прибутку і цінової категорії товару 

4 0 ,

2

2 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ,

3

3 7 ,

5

1,1 1

1

27,

5

5 1 ,

25

1

0

2

5

0 , 3

75

3 7 ,

5

1 ,

75

1

4

3

5

0 0 0 0 0 0 1 , 1

25

9 22,

5

6 3 2

0

5

0

2 , 5

5

1

7

4 2

,5

3 ,

6

2

4

6

0

1 , 0

5

7 1 7

,5

0 0 0 1 , 0

5

7 17,

5

7 1 ,

4 8

2

0

3,5 2

0

50 0 ,

35

2 5 5 , 7

75

3

3

8 2

,5

0 0 0 0 0

Р а

з о

м

5 ,

85

4

0

1

0

0

6 , 4

25

4

0

1 0

0

5 ,

7

4

0

1

0

0

6 , 8

25

4

0

1 0

0

2 ,

65

4

0

1 0

0

4,1 4

0

1 0

0

Дохід

Цінова категорія

Разом1600 - 1750 

грн. 

1800 - 1950 

грн. 

10000 –  

12000 грн. 

Менше 10000 

грн. 

5  56  2  22  2  22  9  100 

13  4  5  22 

10001 - 20000 

грн. 

12  57  5  24  4  19  21  100 

30  13  10  53 

20001 і біль-

ше 

6  60  4  40  0  0  10  100 

15  10  0  25 

Разом 
23  11  6  40 
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Аналіз показав, що 56% опитаних мають дохід менше 10000 грн. / міс. , і 

вони б хотіли купити вікна за 1600 до 1750 грн без інших витрат. Цей показ-

ник становить 13% вибірки. Усього людей з таким доходом 23%. Переважна 

більшість опитаних мають дохід від 10000 до 15000 грн. / міс., із них 30% 

віддають перевагу низькій ціновій категорії, 13% купували б за ціною 

1800-1950 - грн., а 10% - за 2000 - 2200 грн. Крім того, навіть люди з високи-

ми доходами в більшості своїй хотіли б купити вікна за низькими або серед-

німи цінами.  

Отже, основна частина цільового сегменту споживачів складається із служ-

бовців - 43%, трохи менше підприємців - 30%. 12% становлять домогоспо-

дарки і 10% - пенсіонери. Не всі вважають за необхідне змінювати свої старі 

вікна на нові металопластикові, хоча людей, які притримуються такої думки, 

все ж більшість. 

Причина великого відсотка негативних відповідей з цього приводу може кри-

тися в тому, що ці люди або не мають фінансової можливості цього зробити, 

або не вважають цей продукт екологічно чистим і більш естетичним.   

Таблиця 2.18.  

Аналіз видів діяльності цільових споживачів 

Разом 
58  27  15  100 
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Хоча останніх меншість, необхідно при розробці реклами, враховувати цю 

категорію населення і спрямовувати на неї певні рекламні прийоми, що руй-

нують такі стереотипи.   

Виходячи з отриманих даних, приблизно 68% вікон, повинні бути призначені 

для монтування в типових багатоквартирних будинках, у відповідності з ти-

повими розмірами за проектами, співвідношення яких можна визначити за 

вторинними джерелами. Але не слід повністю орієнтуватися на типові роз-

міри вікон, хоч вони і будуть становити більшу частину замовлень, 

потрібно надавати також можливість замовляти для продажу і нестандартні 

розміри вікон.  

Більшість споживачів віддають перевагу однотонним вікнам. 61% з них не 

вважають фактуру важливим елементом, а для тих, хто віддає перевагу ко-

льору дерева (34%) - фактура потрібна. При цьому існує 4% респондентів, не 

зацікавлені в наявності фактури. Це говорить про те, що для більш повного 

охоплення цільових сегментів ринку, і задоволення потреб необхідно обумов-

лювати кожен елемент оформлення.  

Ціни конкурентів, на думку споживачів відносно високі (38%) і середні 

(25%), більш ніж 15% вважають їх високими і завищеними. Низькі ціни на 

цей товар не вважає практично ніхто. Ті споживачі, що вважають ціни висо-

кими і середніми хотіли б мати великі знижки і безкоштовне обслуговування. 

Вид діяльності  

Абсолютна 

кількість 

відповідей 

Відносна 

кількість 

відповідей,%  

Підприємець  12  30  

Домогосподарка  5  12,5  

Пенсіонер  4  10  

Службовець  17  42,5  

Інше  2  5  
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А категорія споживачів, що вважають ціни високими, хоче мати безкоштовні 

укоси, сітки, знижки. Таким чином, не можна виключити жодного з названих 

маркетингових стимулів для залучення уваги всіх потенційних споживачів. 

Також необхідно розробити таку цінову політику, при якій різного роду мар-

кетингові ходи не впливали б на прибуток підприємства.  

Оцінки конкурентів на ринку показав, що найбільшу  небезпеку для фірми 

мають німецькі торгові марки, що продаються практично повсюди. Турець-

кий невисокої якості, що погано зарекомендував при низьких температурах 

продукт має низький  імідж, хоча знаходить свого споживача. Можна відзна-

чити, що споживачі вимогливі до якості товару, і це потрібно враховувати 

у переговорах. Всі категорії споживачів, включаючи навіть споживачів з ви-

сокими доходами, вважали б за краще у більшості випадків купувати вікна за 

низькими, і - рідше - середніми цінами. Необхідно орієнтуватися на середню 

цінову категорію, для задоволення очікувань споживачів. Це допоможе пере-

манити частину потенційних споживачів, підвищити імідж.  

Таким чином, споживач:  

• людина з високими вимогами до якості продукції;  

• службовець або підприємець, із середнім рівнем доходу;  

• високо цінує якість продукції.  

При цьому вікна повинні:  

• бути недорогими;  

• мати високу якість;  

• мати такі стимули як подарунки, знижки і безкоштовний сервіс. 
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РОЗДІЛ ІІІ 

ВИБІР СТРАТЕГІЙ РОЗВИТКУ ФІРМИ 
3. Рекомендації щодо вибору маркетингової стратегії 

Стратегічне планування є одним із найважливішим в маркетинговій діяль-

ності Фірми. Від правильного вибору стратегії залежить успішність діяль-

ності Фірми, прибутки, як сьогодні так і на перспективу. Вибору стратегії 

передує вивчення попиту, маркетингові дослідження ринку, сегментування 

ринку, позиціювання. Після цього Фірма може обрати свою орієнтовну 
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стратегію. Надалі маркетологи Фірми розробляють маркетингову товарну 

політику, маркетингову цінову політику, маркетингову політику розподілу і 

маркетингову політику просування. В залежності від того, як маркетинг 

мікс впливає на стратегію Фірми необхідно вносити певні корективи в 

обрану стратегію.  

Ще кілька десятків років тому стратегію обирали терміном на 15-20 років. 

Зараз це майже неможливо і причиною тому стала глобалізація економіки, 

діджиталізація ринкових процесів, розвиток інфраструктури і.т.і. Тому на 

сьогодні, вибір стратегії підприємства на термін 5 років є найбільш опти-

мальним. При цьому в залежності від швидкоплинних ринкових змін дуже 

часто стратегію переглядають, оновлюють, редагують. 

Тому, до стратегії  фірми не треба ставитись як до чогось незмінного. Стра-

тегію треба коригувати, вносити зміни в залежності від умов і змін, які від-

буваються на ринку.   

Без чіткої стратегії, яка доведена до всіх працівників фірми, дуже складно  

досягти злагодженої і спрямованої на результат роботи всієї команди фір-

ми. 

Для правильного вибору стратегії треба враховувати головні показники 

зовнішнього і внутрішнього маркетингового середовища Фірми. Серед цих 

показників дуже важливими є частка ринку і відносна частка ринку. 

Частка ринку розраховується за формулою 

ФЧР = ЗФ / М х 100% (3.1) 

де ФЧР – фірмова частка ринку, 

ЗФ – збут товарів на ринку, 

М – місткість ринку. 

Проведемо розрахунки ринкової частки найбільших виробників в 2023 

році.  

 Таблиця 3.1 

Збут і ринкова частка найбільш потужних виробників на ринку 

Стеко Фірма Екі- Акорд Віконда Осно-
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Проте більш реальну картину про ситуацію на ринку показує відносна 

частка. Вона розраховується як відношення ринкової частки окремої фірми 

до ринкової частки найбільш потужного  конкурента. 

ВЧ = ФЧР / ЧНК              (3.2) 

Цей показник дозволяє більш точно показати місце фірми на ринку зокрема 

при використанні при виборі стратегії матриці Бостонської консалтингової 

групи (BCG). 

Серед конкурентів Фірми на ринку найбільш потужними є Стеко, Екіпаж, 

Акорд, Віконда і Основа. Розрахунок їх ринкових часток і відносних рин-

кових часток представлено в табл. 3.1 і 3.2. 

Таблиця 3.2 

Відносна ринкова частка найбільш потужних виробників на ринку 

Безумовним ринковим лідером на ринку є фірма Стеко, інші фірми займа-

ють більш слабкі ринкові позиції з ВРЧ менше 1. 

Для розробки стратегії, яка визначає методику реалізації, Фірмі треба 

сформувати маркетингові цілі, які покажуть напрямок руху.  

Збут 

2023 

(тис.шт.)

960 530 350 190 190 190

Частка 

ринку, 

39 22 15 8 8 8

Стеко Фірма Екі- Акорд Вікон- Осно-

Частка 

ринку, %

39 22 15 8 8 8

Відно-

сна 

частка 

1 0,56 0,38 0,20 0,20 0,20
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Зважаючи на те, що Фірма має обрати довгострокову стратегію, для товару 

що знаходиться на стадії насичення ринку, з станом ринкового попиту: 

стимулюючого маркетингу, такою стратегією має бути стратегія росту. 

Виходячи з того що метою фірми є інтенсивне зростання стратегія росту 

має бути інтенсивною з максимальним поглибленням на ринок.  

При використанні комплексу маркетингу фірмі необхідно опрацьовувати  

стратегія просування, товарну;  цінову стратегії; стратегію товарного руху, 

постійно координуючи їх в залежності від ринкової ситуації. 

Зважаючи на конкурентні переваги, які має фірма їй необхідно зосередитись 

на стратегії диференціації. У зв’язку з тим що товари Фірми мало чим відріз-

няються від товарів конкурентів їй варто звернути увагу на стратегії кадрової, 

сервісної і іміджевої диференціації. 

Залежно від конкурентного становища Фірма є  челенджером який послідов-

но, крок за кроком має наближатися до лідера.  Що стосується цільового рин-

ку то виходячи з мети фірми можна говорити про стратегію повного охоплен-

ня ринку. 

Чітке уявлення про мету Фірми дозволить розробити відповідні стратегії, що 

призведе до: 

- активізації фірми;  

- дослідження і задоволення потреб споживачів 

- отримання прибутку;  

- націлення фірми на певні показники і перспективні напрямки роботи. 

3.2. Алгоритм вибору стратегії 

При виборі стратегії важливо правильно оцінити вплив факторів маркетин-

гового середовища на діяльність Фірми. Починати треба безпосередньо з 

самої Фірми. Тут перш за все треба з’ясувати яку роль відіграє маркетинго-
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ва служба в діяльності Фірми. Маркетингові посередники можуть допо-

могти Фірмі як торгові посередники, дослідницькі організації, рекламні 

агенції. Постачальники важливі, як партнери що постачають ресурси і 

комплектуючі і допомагають Фірмі циклічно працювати над виготовленням 

основної продукції.  

Основним призначенням споживачів є те, що на них спрямована вся діяль-

ність Фірми через що його треба максимально досліджувати, особливо 

його поведінку і те як він приймає рішення про покупку. 
 

Рисунок 3.1. Модель сил конкуренції Портера 
Конкуренти (рис.3.1) як правило  це представ-

ники фірм що працюють на одному ринку, з однако-

вою продукцією, з тими ж що і у Фірми споживачами. Вони є претендентами 

на ринкову частку фірми. Виявивши і зрозумівши конкурентів можна чітко 

виявити положення Фірми на ринку. 

Повне охоплення ринку 

Концентрація зусиль 

Р1 Р2 Р3

Т1 Х Х Х

Т2 Х Х Х

Т3 Х Х Х

Р1 Р2 Р3

Т1 Х Х Х

Т2 Х Х Х

Т3 Х Х Х

Галузеві 
конкуренти 

(центральний ринг)

Потенційні конкуренти

Постачальники Споживачі 

Товари-замінювачі
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Виборча спеціалізація 

Товарна спеціалізація 

Ринкова спеціалізація 

Рисунок 3.2 Стратегії охоплення ринку 

При виборі сегментів ринку на якому буде працювати Фірма їй треба оби-

рати такий вид стратегії, як стратегію масового маркетингу коли один ком-

плекс продуктів пропонується всьому ринку. В принципі вже зараз Фірма 

розвивається по цій стратегії, їй для цього залишилось освоїти лише кілька 

сегментів (на сході і півночі країни). 

Стратегія охоплення ринку демонструє бажання Фірми і забезпечити по-

треби ринку в цілому. Це можна зробити або шляхом недиференційованого 

маркетингу, або шляхом диференційованого маркетингу. Обидва види мар-

кетингу мають однакову мету: задоволення в цілому потреб ринку, проте 

якщо перший робить це за допомогою спільних рис, то другий через пошук 

Р1 Р2 Р3

Т1 Х Х Х

Т2 Х Х Х

Т3 Х Х Х

Р1 Р2 Р3

Т1 Х Х Х

Т2 Х Х Х

Т3 Х Х Х

Р1 Р2 Р3

Т1 Х Х Х

Т2 Х Х Х

Т3 Х Х Х
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розбіжностей. Фірмі варто використовувати в своїй діяльності диференцій-

ований маркетинг. 

Обов’язковим при стратегічному плануванні є проведення СВОТ - аналізу з 

метою групування факторів маркетингового середовища на зовнішні та внут-

рішні та їх аналіз з позиції визначення позитивного чи негативного впливу на 

діяльність фірми. 

Основні завдання SWOT-аналізу включають: виявлення можливостей, які 

відповідають ресурсам фірми;  визначення загроз і розробка заходів щодо 

знешкодження їх впливу;  виявлення сильних сторін й зіставлення їх з ринко-

вими можливостями; визначення слабкостей та розроблення стратегічних на-

прямів їх подолання; виявлення конкурентних переваг та формування її стра-

тегій  

Узагальнювальним елементом SWOT-аналізу, на якому базується формування 

маркетингової стратегії фірми, є матриця сильних та слабких сторін, можли-

востей та загроз. 

СВОТ аналіз розроблений для Фірми представлено в табл.3.3. 

Таблиця 3.3. 

СВОТ аналіз Фірми 

Сильні сторони Слабкі сторони

Внутрішнє 

середови-

ще

Якість продукції 

Оптимальні ціни 

Широкий асортимент 

Конкурентоспроможність 

Ефективний збут 

Мережа дилерів

Кадровий потенціал 

Рекламна активність 

Маркетингова активність 

Стандартні методи просу-

вання продукції на різних 

сегментах

Можливості Загрози
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Зовнішнє 

середови-

ще

Асортименту продукції 

Розвиток конкурентних 

відносин. 

Залучення висококваліфі-

кованого персоналу. 

Створення нових каналів 

збуту. 

Використання нових те-

хнологій

Посилення конкурентного 

тиску. 

Високий рівень інфляції. 

Девальвація національної 

валюти. 

Соціально-політична не-

стабільність. 

Зниження доходів спожи-

вачів внаслідок фінансової 

нестабільності

Можливості Загрози

Сильні 

сторони

Асортимент та якість спри-

ятимуть виходу на нові 

ринки 

Використання нових те-

хнологій дозволить знизи-

ти витрати. 

Приваблення нових клієн-

тів

Посилення конкурентного 

тиску приведе до додатко-

вих витрат. 

Стратегія підприємства 

буде змінюватись від змін в 

конкуренції, рівня інфляції 

та від соціально-політичної 

нестабільності в країні.

Можливості Загрози

Слабкі 

сторони

Збільшення прибутку за 

допомогою збільшення за-

вантаження виробничих 

потужностей. 

Оптимізація обсягів поста-

чання. 

Розширення асортименту 

продукції призведе до 

збільшення оборотних за-

собів і витрат

Нестача управлінського 

персоналу ускладнює 

швидко реагувати в умовах 

кризи. 

Несприятлива державна 

політика, високі розміри 

податків можуть привести 

до негативних наслідків. 

Високі витрати погіршать 

конкурентну позицію
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Таким чином можна зробити висновок, що СВОТ аналіз дозволяє отримати 

стратегії, зокрема Фірмі треба використовувати сильні сторони для фірмових 

можливостей. 

Після СВОТ аналізу проводиться сегментація. Традиційно, Фірма проводить 

сегментацію по областям. 

За даними маркетологів самої Фірми інформація про неї відома в таких ре-

гіонах (табл.3.4) 

Таблиця 3.4 

Як видно з таблиці на заході, півдні і в центрі з Фірмою знайомі значно біль-

ше ніж на сході і півночі. Це пояснюється дуже просто: найбільше конкурен-

тів знаходиться саме в цих регіонах. Крім того північ і схід є найбільш відда-

леними від Хмельницького, а військові дії що проходять в деяких регіонах на 

сході, не сприяють розвитку будівництва. Зважаючи на те, що Фірма планує 

активізувати свою діяльність по всій країні, саме північним і східним регіо-

Регіон Знають про 

Фірму, %

Регіон Знають про 

Фірму, %

1 Хмельницький 22,5 11 Херсон 4,8

2 Вінниця 20,6 12 Полтава 4,7

3 Одеса 13,9 13 Київ 4,9

4 Тернопіль 12,3 14 Миколаїв 3,9

5 Львів 9,7 15 Луцьк 3,8

6 Дніпро 7,2 16 Кропивницький 3,7

7 Івано-Фран-

ківськ

6,5 17 Запоріжжя 2,9

8 Черкаси 6,8 18 Суми 0,7

9 Харків 6,4 19 Чернігів 0,9

10 Рівне 5,9 20 Житомир 0,8
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нам треба приділяти особливу увагу. При цьому сегментацію треба проводи-

ти використовуючі всі потенційні фактори, а саме фактор поведінки спожива-

чів, географічний, демографічний, соціальний, психологічний фактори. 

В своїй роботі Фірма має використовувати масовий маркетинг тобто розгля-

дає ринок як однорідну сукупність покупців результатом чого стане універ-

сальний товар . 

Місією Фірми передбачено забезпечити своєю продукцією всю територію 

країни, тому цільовим ринком є всі регіони країни. При цьому позиціонувати 

товар в кожному регіоні можна по різному, в залежності від специфіки і впо-

добань споживачів. 

Фірма має міцні позиції на ринку, постійно розвивається, ставить перед со-

бою  збільшення обсягів продажів, зростання ринкової частки, прибутків, 

планує розширити своєю діяльність і обирає в якості стратегічного на-

прямку інтенсифікацію існуючих можливостей і відповідно інтенсивний 

(органічний) ріст. При цьому необхідно використовувати такі різновиди 

даної стратегії як: розвиток ринку, глибоке проникнення на ринок, розви-

ток товару. 

При цьому треба оцінити як можна підвищити ринкову частку та збут то-

варів на існуючих ринках Фірми (стратегія глибокого проникнення на ри-

нок), чи може Фірма знайти нові ринки збуту для існуючих товарів (страте-

гія розвитку ринку), чи є можливість запропонувати новий товар на існую-

чому ринку збуту (стратегія розвитку товару). 

Ці різновиди стратегії інтенсивного росту відтворені в матриці, яка має на-

зву "товар - ринок". Ця матриця пропонує чотири стратегії росту залежно 

від двох факторів - ринку і товару. 

Ринок Товар

Існуючий Новий

Існуючий 1. Стратегія  

проникнення 

3. Стратегія товару
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Рис. 3.3. Матриця "товар - ринок" 
  

Таблиця 3.5 

Порівняльна характеристика маркетингових стратегій за матрицею Ан-

соффа 

 
Загальну інформацію про рішення відносно інтенсивного росту дає табл. 

3.6. З неї видно альтернативи, які можна використати при використанні 

стратегії інтенсивного росту в залежності від ситуації в цілому на ринку, 

або в тому чи іншому сегменті. 

3.3.Рекомендації щодо управління портфелем бізнесу Фірми 

Новий 2. Стратегія  

розвитку 

4. Стратегія диверсифіка-
ції

Стратегія Сутність стратегії Перспективи 
реалізації  
стратегії 

Комерційний 
ризик 

застосування 
стратегії 

Основний  
напрям  
інвестицій 

 
1. Глибоке 
проник-
нення на 
ринок 

Збільшення обсягів 
продажу та 
ринкової частки 
фірми за рахунок 
використання 
існуючих товарів 
та ринків збуту 
фірми 

 
 
Коротко-
строкові 

 
 
Низький 

 
 
Великі витрати 
на просування 

 
2. Розвиток 
ринку 

Упровадження 
існуючих товарів 
фірми на нові рин-
ки збуту 

 
Довгострокові 

 
Високий 

Витрати на 
дослідження 
ринку збуту 

 
3. Розвиток 
товару 

Розроблення 
нового товару для 
існуючих сегментів 
ринку фірми 

 
Довгострокові 

 
Високий 

Витрати на 
науково-кон-
структорські 
розробки 

4. Дивер-
сифікація 

Вихід фірми у нові 
сфери бізнесу 

Найбільш 
довгострокові 

Найвищий Виробництво 
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Для оцінки реального становище і майбутніх можливостей СБП необхідно 

розглянути його в ракурсі ПБФ.  

Сутність маркетингового управління ПБФ полягає у визначенні реального 

становища СБП і напрямів їх розвитку. 

Маркетингове управління ПБФ дозволяє виконати такі функції:  з’ясувати 

позиції СБП Фірми, раціонально поділити стратегічні ресурси між СБП, 

визначити напрями подальшої діяльності СБП, з’ясувати пріоритети роз-

витку ПБФ, зменшити вразливість ПБФ, досягнути рівноваги між перспек-

тивами розвитку фірми. 

Таблиця 3.6  

Маркетингові рішення щодо стратегій інтенсивного росту 

 
Для управління ПБФ  можна використати включає такі матриці: матрицю 

росту (BCG), модель М. Портера, матрицю привабливості Дженерал Еле-

ктрик. Їх метою є визначити конкурентне становище СБП та стратегії їх 

розвитку. 

Відрізняються ці моделі між собою, факторами, методикою визначення 

становища СБП. 

Найбільш інформативною і простою є матриця BCG. Її будують в коорди-

натах відносна ринкова частка – ріст ринків збуту (рис.3.4). Відносна рин-

кова частка Фірми і її конкурентів розраховано в Розділі 2. Що стосується 

росту ринків збуту то цю інформацію можна отримати з відкритих стати-

Стратегія Маркетингові стратегічні альтернативи 
Глибоке  
проникнення  
на ринок 

Підвищення рівня сервісного обслуговування  
Зниження витрат виробництва і збуту  
Активізація рекламної діяльності  
Розвиток збутової мережі  
Застосування засобів стимулювання збуту 
Спонукання споживачів до збільшення частоти використання товару 
Спонукання споживачів до збільшення обсягів споживання товару 

Розвиток ринку  Виявлення нових засобів використання (застосування) товару 
Виявлення нових сфер використання товару  
Освоєння нових територіальних ринків збуту  

Розвиток товару Удосконалення товару 
Розширення функціональних властивостей товару  
Розширення товарного асортименту  
Створення нових моделей товару 
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стичних джерел. Для побудови матриці визначаємо діапазон зміни розмірів 

ринків збуту Фірми і її конкурентів. Зростання ринків збуту Фірми стано-

вить 30%, а максимальне зменшення -10% то діапазон знаходиться в межах  

-10% до 30% (вертикальна лінія матриці). 

По горизонталі матриці відкладаємо діапазон зміни ВРЧ в напрямку від 

найбільшого до найменшого. Поле матриці, ділимо на чотири квадранти, 

при чому горизонтальна лінія для матриці проходить через середнє значен-

ня зміни росту ринку. В нашому випадку за діапазону від -10 до 30% се-

реднє значення дорівнює  

 

Рисунок 3.4 М а т р и ц я 

BCG (стрілка вказує напрямок 

руху успішних СБП) 

Вертикальна лінія розподілу поля матриці проходить через те значення 

ВРЧ, за якого починає діяти ефект дослідної кривої.  

Розташування СБП відповідно ВРЧ і темпу росту його ринку збуту дозво-

ляє побачити в якому з квадрантів матриці знаходиться СБП.  

Згідно з положенням у матриці виділяють чотири основні види стратегіч-

них господарських підрозділів підприємства: зірки, знаки питання, дійні 

корови,   собаки. Як видно з рис. 3.5. Фірма має свої СБП в зоні Зірок. Зір-

ки - це ті СБП підприємства, які є ринковими лідерами. Вони приносять 

Фірмі прибуток, але ще потребують фінансування. Якщо ріст ринку зни-

жується, Зірка може стати Дійною коровою. 

Основна стратегія щодо Зірок - підтримання конкурентних переваг. Зірки є 

ринковими лідерами, знаходяться на зручному ринку збуту, приносять при-
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бу т ки , проте потребують значних інвестицій. До їх альтернатив слід 

в ід- нести підтримку досяг-

н у- тих позицій.    

Відносна ринкова частка 

Рисунок 3.5 Матриця BCG побудована для ринку світлопрозорих констру-

кцій 

Стратегія підтримання конкурентних переваг (HOLD) потребує значних ін-

вестицій, причому кошти у маркетингову діяльність вкладаються з метою 

збереження ринкової частки СБП. 

Фірмі в своїй роботі необхідно правильно обрати стратегію диференціації і 

позиціонування, тому що вони є важливим видом конкурентної боротьби і 

реалізується через створення Фірмою позицій відмінних від позицій кон-

курентів. 

Ці стратегії схожі і залежні одна від одної тому що базуються  на позитив-

них відмінностях ринкової діяльності Фірми порівняно з конкурентами. 

Стратегія позиціонування впливає виявленими особливостями на сприй-

няття споживачів. 

Диференціацію можна проводити за багатьма напрямками, деякі з них ві-

дображено в таблиці 3.7.  

Таблиця 3.7 
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Фірма

                       
       
      Акорд 
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Основа 
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З'ясувавши напрями і показники диференціації, необхідно розглянути суть 

позиціонування, яке представляє собою визначення місця товару Фірми на 

ринку серед товарів-аналогів. 

Місце товару на ринку визначається побудовою позиційної схеми. 

Процес побудови позиційної схеми можна побудувати таким чином:  обра-

ти ознаки за якими ринок буде відрізняти конкурентні товари, ознаки 

визначаються шляхом опитування клієнтів, уся сукупність ознак поділяєть-

ся на категорії, (часто основними ознаками обираються "якість" і "ціна"). 

У побудованій системі з основними ознаками розташовуємо наш товар і 

товар конкурентів. Позиція товарів у схемі визначається через сприйняття 

споживачами. 

Основна мета стратегії позиціонування полягає в тому, щоб виробити при-

хильність споживача до товару фірми через визначення позитивних відмін-

ностей цього товару від товарів конкурентів. 

Основні напрями та показники диференціації 
 

Напрям диференціації Показники диференціації 
 
 
 
Товар 

Функціональні характеристики 
Показники якості 
Довговічність 
Надійність 
Ремонтоспроможність 
Стиль 
Дизайн 

 
 
Сервіс 

Доставлення 
Установлення, монтаж 
Навчання споживача поводженню з товаром 
Консультативні послуги 
Ремонт 
Додаткові послуги 

 
 
Персонал 

Компетентність 
Ввічливість 
Чесність 
Надійність 
Відповідальність 
Комунікабельність 

 
Імідж 

Символіка 
Засоби масової інформації 
Атмосфера 
Події 
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Позиціонування Фірма може проводити по різних показниках, зокрема: 

- позиціонування за показниками якості.  

- позиціонування за співвідношенням "ціна—якість". Тут треба знайти 

найкраще  поєднання показників і довести їх до Клієнта. Наприклад: "най-

кращі ціни на кращі металопластикові вікна" (фірма "Корпускула"). 

- позиціонування що порівнює товари Фірми з товарами конкурентів.  

-позиціонування за відмінними особливостями споживача, якому пропо-

нується товар.  

- позиціонування за низькою ціною.  

* позиціонування на сервісному обслуговуванні. Це може бути доставка, 

встановлення, гарантії.  

* позиціонування на позитивних особливостях технології. Наприклад, 

київська фірма "Корпускула" підкреслює, що здійснює виробництво мета-

лопластикових вікон за технологією німецької фірми КВЕ; 

* позиціонування на іміджі. Тутнеобхідно спиратись на вже набуту фірмою 

репутацію серед клієнтів. 

За кількістю ознак, на яких використовується стратегія позиціонування, ро-

зрізняють стратегії позиціонування за однією, двома та трьома ознаками. 

Стратегія позиціонування за однією ознакою привертає увагу споживача до 

однієї, домінуючої ознаки. 

Стратегія позиціонування за двома ознаками застосовується тоді, коли іс-

нує велика конкуренція за домінуючою ознакою.  

Стратегія позиціонування за трьома ознаками привертає увагу споживача 

до трьох показників товару.  

Дослідження свідчать, що якщо позиціонування здійснюється більше, ніж 

за трьома ознаками, то воно є неефективним, оскільки не відкладається у 

свідомості споживача. 

Таким чином, розроблена стратегія позиціонування  має узгоджуватися з 

комплексом маркетингу Невідповідність навіть одного з елементів марке-
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тингової комплексу до стратегії позиціонування може призвести до про-

блем з продажами.  

Обрана стратегія позиціонування повинна мати стабільність, тобто зали-

шатися незмінною протягом певного часу, оскільки швидка і часта зміна 

стратегії позиціонування спричинює встановлення недоброго іміджу. Але 

ринок - це структура динамічна і маркетологи повинні постійно досліджу-

вати зміни кон'юнктури і за необхідності відтворювати їх у стратегії пози-

ціонування. 
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ВИСНОВКИ 

1. ПНВП «Корпускула» далі (Фірма) працює на ринку  світлопрозорих кон-

струкцій з 1999 року, більше двадцяти п’яти років, є одною з перших в країні, 

що почала працювати в цій галузі. На початку діяльності,  коли продукції на 

ринку було обмаль справи фірми були достатньо успішні. Проте останнім ча-

сом через збільшення підприємств конкурентів, як вітчизняних так і інозем-

них, частка ринку підприємства знизилась на 25% до 17 % (за даними на кі-

нець 2021 року). Ситуація цілком нормальна, проте у Фірми є бажання випра-

вити цю неприємну тенденцію Для цього почалися роботи над третьою, най-

більш потужної виробничою лінією, яка за розрахунками буде запущена до 

2029 року. Проте вже зараз, маркетологи Фірми займаються розробкою нової 

стратегії яка буде відповідати сучасним реаліям, дозволить збільшити частку 

ринку,  освоїти нові ринкові сегменти. 

2. При виборі сегментів ринку на яких буде працювати Фірма їй треба оби-

рати стратегію масового маркетингу коли один комплекс продуктів пропо-

нується всьому ринку. В принципі вже зараз Фірма розвивається в цьому 

напрямку, їй для цього залишилось освоїти лише кілька сегментів (на сході 

і півночі країни). Стратегія повного охоплення ринку демонструє бажання 

Фірми забезпечити потреби ринку в цілому. Це можна зробити або шляхом 

недиференційованого маркетингу, або шляхом диференційованого марке-

тингу. Обидва види маркетингу мають однакову мету: задоволення в ціло-

му потреб ринку, проте якщо перший робить це за допомогою спільних 

рис, то другий через пошук розбіжностей. Фірмі варто використовувати в 

своїй діяльності диференційований маркетинг. 

3. Обов’язковим при стратегічному плануванні є проведення SWOT - аналізу 

з метою групування факторів маркетингового середовища на зовнішні та вну-

трішні та їх аналіз з позиції визначення позитивного чи негативного впливу 

на діяльність фірми. Узагальнюючим елементом SWOT-аналізу, на якому ба-

зується формування маркетингової стратегії фірми, є матриця сильних та 

слабких сторін, можливостей та загроз. SWOT аналіз допомагає Фірмі розро-
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бити стратегію, яка полягає у  використанні сильні сторони для всіх фірмових 

можливостей. 

4. Сегментація є важливою при виборі стратегії елементом. На заході, півдні і 

в центрі з Фірмою знайомі значно більше ніж на сході і півночі. Це пояс-

нюється дуже просто: найбільше конкурентів знаходиться саме в цих регіо-

нах. Крім того північ і схід є найбільш віддаленими від Хмельницького, а 

військові дії що проходять в деяких регіонах на сході, не сприяють розвитку 

будівництва. Зважаючи на те, що Фірма планує активізувати свою діяльність 

по всій країні, саме північним і східним регіонам треба приділяти особливу 

увагу. При цьому сегментацію треба проводити використовуючі всі потенцій-

ні фактори, а саме фактор поведінки споживачів, географічний, демографіч-

ний, соціальний, психологічний фактори. 

5. Фірма має міцні позиції на ринку, постійно розвивається, ставить перед 

собою  збільшення обсягів продажів, зростання ринкової частки, прибут-

ків, планує розширити своєю діяльність і обирає в якості стратегічного на-

прямку інтенсифікацію існуючих можливостей і відповідно інтенсивний 

(органічний) ріст. При цьому необхідно використовувати такі різновиди 

даної стратегії як: розвиток ринку, глибоке проникнення на ринок, розви-

ток товару. 

6. В своїй роботі Фірма має використовувати масовий маркетинг тобто роз-

глядає ринок як однорідну сукупність покупців результатом чого стане 

універсальний товар. Місією Фірми передбачено забезпечити своєю продук-

цією всю територію країни, тому цільовим ринком є всі регіони країни. При 

цьому позиціонувати товар в кожному регіоні можна по різному, в залежності 

від специфіки і вподобань споживачів. 

7. Фірма має міцні позиції на ринку, постійно розвивається, ставить перед 

собою  збільшення обсягів продажів, зростання ринкової частки, прибут-

ків, планує розширити своєю діяльність і обирає в якості стратегічного на-

прямку інтенсифікацію існуючих можливостей і відповідно інтенсивний 

(органічний) ріст. При цьому необхідно використовувати такі різновиди 
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даної стратегії як: розвиток ринку, глибоке проникнення на ринок, розви-

ток товару. 

При цьому треба оцінити як можна підвищити ринкову частку та збут то-

варів на існуючих ринках Фірми (стратегія глибокого проникнення на ри-

нок), чи може Фірма знайти нові ринки збуту для існуючих товарів (страте-

гія розвитку ринку), чи є можливість запропонувати новий товар на існую-

чому ринку збуту (стратегія розвитку товару). 

8. Рішення відносно інтенсивного росту видно з альтернатив, які можна 

використати при використанні стратегії інтенсивного росту в залежності 

від ситуації в цілому на ринку, або в тому чи іншому сегменті. Для оцінки 

реального становища і майбутніх можливостей стратегічних бізнес під-

розділів необхідно розглянути його в ракурсі портфеля бізнесу фірми. Сут-

ність маркетингового управління портфелем бізнесу фірми полягає у 

визначенні реального становища стратегічних бізнес підрозділів і напрямів 

їх розвитку. Маркетингове управління портфелем бізнесу дозволяє викона-

ти такі функції:  з’ясувати позиції бізнес підрозділів Фірми, раціонально 

поділити стратегічні ресурси між ними, визначити напрями подальшої 

діяльності кожного підрозділу, з’ясувати пріоритети їх розвитку, зменшити 

їх вразливість, досягнути рівноваги між перспективами розвитку фірми. 

9. Для управління портфелем бізнесу фірми  можна використати такі ма-

триці: матрицю росту (BCG), модель М. Портера, матрицю привабливості 

Дженерал Електрик. Їх метою є визначити конкурентне становище бізнес 

підрозділів та стратегії їх розвитку.  Фірма має свої стратегічні бізнес під-

розділи в зоні Зірок. Зірки - це ті підрозділи Фірми, які є ринковими ліде-

рами. Вони приносять Фірмі прибуток, але ще потребують фінансування. 

Якщо ріст ринку знижується, Зірка може стати Дійною коровою. Основна 

стратегія щодо Зірок - підтримання конкурентних переваг. Зірки є ринко-

вими лідерами, знаходяться на зручних ринках збуту, приносять прибутки, 

проте потребують значних інвестицій. До їх альтернатив слід віднести під-

тримку досягнутих позицій. Стратегія підтримання конкурентних переваг 
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(HOLD) потребує значних інвестицій, причому кошти у маркетингову ді-

яльність вкладаються з метою збереження ринкової частки бізнес підрозді-

лів. 

10. Фірмі в своїй роботі необхідно правильно обрати стратегію диферен-

ціації і позиціонування, тому що вони є важливим видом конкурентної бо-

ротьби і реалізується через створення Фірмою позицій відмінних від пози-

цій конкурентів. Ці стратегії схожі і залежні одна від одної тому що базу-

ються  на позитивних відмінностях ринкової діяльності Фірми порівняно з 

конкурентами. Стратегія позиціонування впливає виявленими особливо-

стями на сприйняття споживачів. 

11. Основна мета стратегії позиціонування полягає в тому, щоб виробити 

прихильність споживача до товару фірми через визначення позитивних 

відмінностей цього товару від товарів конкурентів. Позиціонування Фірма 

може проводити по різних показниках, зокрема: позиціонування за показ-

никами якості; за співвідношенням «ціна—якість»; позиціонування засно-

ване на  порівнянні товарів Фірми з товарами конкурентів; позиціонування 

за відмінними особливостями споживача, якому пропонується товар;  по-

зиціонування за низькою ціною; позиціонування на сервісному обслугову-

ванні; позиціонування на позитивних особливостях технології; позиціону-

вання на іміджі.  

Розроблена стратегія позиціонування  має узгоджуватися з комплексом 

маркетингу. Невідповідність навіть одного з елементів маркетингової ком-

плексу до стратегії позиціонування може призвести до проблем з продажа-

ми. Обрана стратегія позиціонування повинна мати стабільність, тобто за-

лишатися незмінною протягом певного часу, оскільки швидка і часта зміна 

стратегії позиціонування спричиняє встановлення недоброго іміджу. Але 

ринок - це структура динамічна і маркетологи повинні постійно досліджу-

вати зміни кон'юнктури і за необхідності відтворювати їх у стратегії пози-

ціонування. 
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