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ВСТУП 

Сучасний світ характеризується великою кількістю приватних 

підприємств, які складають одне одному значну конкуренцію. Кожен хоче 

отримати не тільки максимальний прибуток, а й завоювати певний сегмент 

ринку, вийти на новий рівень, можливо і на міжнародний, мати бездоганну 

репутацію та довести конкурентам, що їхня компанія та їхня продукція – 

найкращі.  

Задля досягнення всіх поставлених цілей варто правильно та майстерно 

«припіднести» свій товар споживачам. Зробити це можливо лише за 

допомогою кваліфікованих працівників маркетингового відділу.  

Ще з давніх часів, а точніше з виникненням товарного виробництва та 

власне ринку, почали з’являтися та розвиватися перші види маркетингової 

діяльності, до них належали реклама та цінова політика. З розвитком 

суспільства, приходом промислової революції, а згодом і науково-технічної, 

споживач ставав все вибагливішим та перебірливим. Пропозиція почала 

перевищувати попит, продукцію стало важко збувати, прибутки фірм, 

компаній, організацій падали. Але в 50-70 роки минулого століття  збутовий 

маркетинг перейшов до управлінського і охопив більший сектор проблем, 

намагаючись їх виправити. А в 70-ті роки ХХ ст. маркетинг вже став 

філософією організації та управління підприємством, забезпечуючи ринкову 

орієнтацію виробництва і всю його комерційну діяльність.  

На прикладі компанії з виробництва молочної продукції Лакталіс – 

Україна можна побачити на скільки важлива маркетингова діяльність. Ця 

компанія була обрана не просто так, адже останнім часом молочна галузь в 

Україні починає згортатися, активно скорочується кількість дійного 

поголів’я, знижується експорт молочної продукції і зростає імпорт, що 

негативно впливає на стан економіки.  

Не менш важливим фактом є те, що натуральне молоко замінюють на 

сухе, це в кращому випадку, але навіть воно може бути доволі шкідливим. 

Через термічну обробку в ньому набагато менше вітамінів, а також 
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утворюються шкідливі оксістероли, тому сухе молоко заборонене в багатьох 

країнах. Але частіше всього для виробництва молочної продукції 

використовують різноманітні підробки сухого молока, в які додається соя, 

крохмаль та цукор. Тому важливо підходити до вибору молочної продукції 

дуже серйозно і не піддаватися хитрощам маркетологів. 

Отже, маркетингова політика має вагоме значення для підприємства, 

але може бути небезпечною для споживачів, привернувши їхню увагу до 

неякісних або навіть шкідливих продуктів. Тому необхідно розглядати 

ситуацію з двох сторін. Загалом ця тема є не тільки актуальною, але і 

важливою як для населення та підприємців, так і для уряду. 

Теоретико-методологічні засади маркетингу, маркетингової політики, 

маркетингових досліджень загалом та у молочній галузі розкрито у 

фундаментальних працях зарубіжних дослідників, зокрема Мільке, К.Д., 

Вебстер Ф. Е., Петерсон Е.Б., Парк Дж. Л., Пауельс К., Ганссенс Д. М., 

Ачарія С.С., Манн І., Зейтхамл В.А., Варей Р. Дж., Рей М.Л., Мюррей Дж., 

Ламбін Дж. Дж., Гофман Д., Хокінс Д.І., Глінн М.С., Елліс Н., Дарлінг Р. Дж., 

Бренан Р., Ахмед П.К., Фетюхіна О. Н., Капферер Дж.- Н., Голландс С., 

Коллінз М. та ще багато інших. 

Не менш вагомий внесок у дослідження проблем ефективності 

маркетингової діяльності молокопереробних підприємств та маркетингової 

політики загалом зробили вітчизняні дослідники та науковці, серед яких 

Васильчак С.В., Петриняк У. Я., Мостенська Т. Л. Щербина С. В., 

Мостенська Т. Л., Пляскіна А. І., Костюк О. С., Тижай Н. В., Норіцина Н. І, 

Азарова А. С., Лінькова О. Ю., Петруня Ю. Є., Петруня В. Ю., 

Бондаренко В. М., Абрамова Г. П., Зацна Л. Я., Тарасюк А. В., Олійник Н. М, 

Мамєдова А. С. та інші.  

Попри велику кількість та різноплановість напрацювань західних та 

вітчизняних дослідників, сучасних наукових розробок для теорії і практики 

підвищення ефективності маркетингової політики, слід зазначити, що окремі 

аспекти досліджуваної проблеми потребують подальших досліджень. Перш 
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за все, через постійний розвиток та удосконалення процесів виробництва та 

методів просування молочної  продукції.  

Винайдення нових видів товару та удосконалення уже наявних змушує 

маркетологів вдаватися до незвичних способів рекламування задля збуту 

продукції, які часто бувають провальними. Саме тому необхідно знаходити 

нові підходи до збільшення ефективності маркетингової діяльності та 

підвищувати конкурентоспроможність підприємств молочної галузі.  

Подальші дослідження мають стосуватися необхідності обґрунтування 

концептуальних засад розвитку молочної галузі на основі системного підходу 

до запровадження стратегічного контролю над ефективністю маркетингової 

діяльності, визначення складових управління маркетинговим розвитком та 

розробки методики підвищення ефективності маркетингової діяльності 

підприємства молочної галузі на прикладі ПРАТ "Лакталіс-Миколаїв". 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ЕФЕКТИВНОСТІ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

1.1 Методологічні підходи до характеристики маркетингу 

З розвитком ринкових відносин маркетингова діяльність відіграє все 

більшу роль у функціонуванні підприємства. Для утримання позицій на 

ринку, забезпечення збуту виробленої продукції підприємство вдається до 

маркетингових заходів, що сприяють ефективному функціонуванню суб’єкта 

господарювання. На сьогоднішній день існує кілька тисяч визначень 

маркетингової діяльності, з яких кожне підкреслює одну із сторін 

маркетингу. Неоднозначне трактування сутності маркетингу зумовило той 

факт, що останнім часом багато дослідників почали уникати прямих 

визначень, пропонуючи розглядати декілька можливих методологічних 

підходів до характеристики маркетингу [1, с. 57]. 

На основі аналізу джерела [2] було виділено декілька основних 

підходів до трактувань терміну «маркетинг», які викладені в табл. 1 

Таблиця 1 

Основні підходи до трактувань терміну «маркетинг» 
Підходи Визначення «маркетинг» 

І Це мистецтво (філософія) ведення бізнесу. 
ІІ Розглядається як система управління господарською діяльністю. 

ІІІ Це соціально-управлінський процес, який дозволяє задовольняти потреби як 
споживачів, так і суспільства в цілому. 

ІV Це наука, що включає теоретичні та практичні знання здійснення 
маркетингової діяльності на підприємстві. 

V 
Це окремий вид підприємницької діяльності, яка пов’язана із наданням 
маркетингових послуг іншим суб’єктам господарювання, які стають 
самостійною сферою бізнесу і є об’єктом купівлі-продажу на ринку. 

Джерело: Складено на основі даних джерела [2]. 

Кожне трактування має своє місце, адже маркетинг – це загальне  

багатозначне та багатофункціональне поняття, яке поєднує в собі і 

маркетингову політику, і дослідження, і діяльність в цілому.  

1.2 Теоретичні основи ефективності маркетингової діяльності 

Рівень розвитку економіки України далекий від показників країн 

Великої сімки та країн ЄС, а на сучасному етапі поширення кризових явищ 
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ситуація ускладнилася ще більше. Виходячи з цього, актуальною стає 

проблема формування раціональної структури маркетингу в підприємствах. 

 Формування та оптимізація маркетингової структури управління в 

підприємствах набули особливої значущості, оскільки ринкові відносини 

дедалі більше стають основними чинниками регулювання виробництва 

продукції, особливо сільськогосподарської. Створення маркетингових 

структурних одиниць має базуватися на засадах комплексності, системності 

та раціоналізації організаційних підходів. На практиці формування 

маркетингової структури базується на створенні маркетингового відділу або 

служби, що існуватиме на засадах органічних взаємозв’язків з іншими 

підрозділами підприємства. Маркетингові дослідження дають змогу 

розробити стратегії для окремих сегментів ринку на підставі даних про 

кон’юнктуру кожного окремого ринку, встановити фінансові цілі на підставі 

прогнозу ціни реалізації товару, розробити стратегію комунікації та заходи 

щодо просування товарів на ринку, встановити перспективні цілі та 

розробити стратегію розвитку підприємства [3, с.213]. 

Взагалі, молочна галузь – це галузь харчової промисловості, але 

враховуючи, що вся сировина, яка необхідна для виготовлення молочної 

продукції, в основному є продукцією сільськогосподарського господарства, 

варто враховувати особливості і слабкі сторони розвитку маркетингу в цій 

сфері. Також специфіку цієї галузі, зокрема специфіку товарів, 

невідповідність циклів виробництва, робочого часу й термінів придатності і 

споживання, залежність від природно-кліматичних чинників, застарілість 

виробничих фондів і технологій тощо [3, с.214]. 

Основне завдання маркетингу полягає у завоюванні ринків збуту 

продукції. Для цього товаровиробники як безпосередні суб’єкти ринку мають 

турбуватися про підвищення своєї конкурентоспроможності в умовах 

товарної конкуренції. 

Ефективність прийняття управлінських рішень у маркетинговій 

діяльності підприємств повною мірою залежить від ступеня розвитку 
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маркетингу та розробки його організаційно-економічних засад. Рішення 

стосовно випуску нової продукції, рівня цін, інших чинників завжди лежать у 

площині функціонування комплексу маркетингу. Прийняття таких рішень є 

неможливим без повноцінного інформаційного забезпечення, яке повною 

мірою задовольняє процес дослідження ринку як функціональна сфера 

маркетингового управління ефективністю виробничо-збутової діяльності, а 

комплекс маркетингових засобів, який охоплює управління маркетингом, 

відповідає за механізм реалізації цих управлінських рішень. Під 

результатами маркетингової діяльності найчастіше розуміють кількість 

залучених нових клієнтів, кількість зацікавлених клієнтів із-поміж існуючих, 

частоту звернень клієнтів до підприємства, кількість успішних контактів 

тощо. 

Виділяють чотири відокремлені групи методів оцінки ефективності 

маркетингової діяльності: 

1. Кількісні (фактографічні) – передбачають порівняння 

результативних показників маркетингової діяльності з витратами на її 

здійснення: 

– рентабельність інвестицій у маркетинг; 

– оцінка вартості бренду; 

– оцінювання ринкового успіху компанії у зоні конкурентів; 

2. Соціологічні – націлені на використання інструментів прикладної 

соціології, а саме на розробку соціологічних досліджень і проведення їх 

відповідно до програм оцінювання комунікацій; 

3. Експертні (суб’єктивні) – передбачають використання спеціальних 

знань і практичного досвіду експертів для отримання загальних суджень про 

ефективність маркетингової діяльності підприємства переважно у вигляді 

оцінок у балах; 

4. Якісні – засновані на проведенні аудиту маркетингу – це всеосяжна, 

систематична, незалежна та періодична перевірка зовнішнього середовища 

маркетингу, цілей, стратегій та конкретних напрямів маркетингової 
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діяльності підприємств загалом та їх окремих структурних підрозділів. 

Повнішу оцінку ефективності маркетингу можна здійснити за допомогою 

визначення та аналізу специфічних показників ефективності управлінських 

заходів, серед яких, наприклад, ефективність поточних витрат на 

впровадження комплексу маркетингу, ефективність маркетингових процесів, 

ефективність використання управлінських ресурсів [4]. 

Для оцінки ефективності маркетингу використовують методики, які 

зорієнтовані на якісний аналіз маркетингової діяльності підприємств: ступінь 

адаптованості стратегії в певний період часу до конкретного сценарію 

розвитку зовнішнього середовища; співвідношення частки прибутку або 

доходу, отриманого завдяки маркетинговій діяльності, та пов’язаних із цим 

витрат; відношення економічного ефекту, одержаного за результатами 

реалізації логістичної концепції, до обсягу капіталу, що інвестований у 

логістику; ранжування важливості повідомлень, що дає змогу розглядати 

найважливіші з них насамперед. 

Кожна з розглянутих методик має свої власні критерії оцінки 

ефективності маркетингової діяльності, засновані на якісних і кількісних 

показниках. Вважається, що на сьогодні не має єдиної думки щодо вибору 

критеріїв класифікації методик, які повинні братися до уваги під час 

оцінювання ефективності маркетингової діяльності [5]. 

Отже, незважаючи на широкий спектр робіт з дослідженням 

проблематики ефективності маркетингової діяльності, теоретичні аспекти 

залишаються недостатньо вивченими. Досі немає єдиного підходу щодо 

визначення понять «маркетинг» та «маркетингова діяльність», структуризації 

системи та побудови ефективного механізму маркетингової діяльності. 

Більшість розробок орієнтуються на виробничі підприємства, намагаючись 

ефективніше просунути вироблений товар, але зараз необхідно 

акцентуватися на сферу послуг, яка стає все біль популярнішою. 

Проблеми ефективності маркетингової діяльності підприємств малого 

та середнього бізнесу теж висвітлені не повістю, адже в основному, ці 
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підприємства навіть не мають маркетингового відділу і маркетингову 

політику проводять некваліфіковані працівники, що в результаті призводить 

до зменшення прибутку або взагалі банкрутства.  

Останнім часом помітна значна конкуренція між підприємствами в 

сфері маркетингу, кожен прагне завоювати прихильність більшої аудиторії, 

вдаючись до нестандартних методів діяльності, які часто бувають 

некоректними, аморальними та порушують етичні норми. Саме тому 

необхідно і далі досліджувати ефективність маркетингової діяльності та 

приділяти більше уваги нововведенням, адже світ розвивається дуже швидко 

і акцентувати увагу на застарілих методах діяльності буде недоречно.  
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ  ЕФЕКТИВНОСТІ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

ПРАТ «ЛАКТАЛІС-МИКОЛАЇВ» 

2.1 Аналіз стану молочної галузі в Україні 

В Україні, як і в усьому світі, відбуваються складні соціально-

економічні та політичні процеси, що формують умови розвитку вітчизняної 

харчової промисловості, яка у глобальному вимірі є частиною світового 

ринку харчових продуктів. На цьому ринку українські виробники традиційно 

мають високі позиції. У той же час, маючи безумовні успіхи в модернізації 

технології випуску молочної продукції, підвищенні її якості й розширенні 

асортименту, вітчизняна молокопереробна галузь все ще не вийшла на 

траєкторію стійкого розвитку. В країні спостерігається падіння рівня 

виробництва молочної продукції, підвищення цін на молочну сировину, 

недостатній рівень взаємодії між виробниками сировини і виробниками 

кінцевого продукту [6]. 

Попри складну ситуацію на ринку існують підприємства, які все ж 

можуть нормально функціонувати та підтримувати позитивний баланс у 

виробництві молокопродуктів. До таких виробників належить і ПрАТ 

«Лакталіс-Миколаїв», що є одним з найбільших виробників молочної 

продукції. Це частина сімейної французької компанії Groupe Lactalis з 

унікальними традиціями та 85-річною історією розвитку. В часи економічної 

кризи 2008 року компанії вдалося зробити черговий крок у своєму розвитку. 

Зараз на території України налічується 2 заводи, один з яких в Миколаєві, де 

випускається близько 200 видів молочної продукції під 8 унікальними 

брендами. Для покращення якості використовується перевірка сировини за 

допомогою різноманітних тестів ще до моменту її прибуття на ферму, при 

транспортуванні обов’язково дотримується температурний режим, а під час 

прийому молока на молокозавод – проводять тестування з 10 аналізів. 

Найсучасніші лабораторії перевіряють не лише сировину, інгредієнти, 

упаковку та продукцію, а й чистоту обладнання – ефективність миття, гігієну 

приміщення і повітря. Закритий цикл виробництва забезпечує мінімальний 



13 
 
контакт продукту з навколишнім середовищем та людиною. В результаті 

підприємство Лакталіс гарантує безпеку та користь продуктів харчування.  

У 2010 році в компанії впроваджено сертифіковану систему управління 

якістю і безпекою харчових продуктів відповідно до вимог стандартів ISO 

НАССР; на обох заводах «Лакталіс – Україна» починають діяти стандарти 

ISO 9001:2008. Щоб дієво протистояти недобросовісній конкуренції та 

масовій фальсифікації на ринку молочних продуктів, «Лакталіс – Україна» 

налагоджує співпрацю з вітчизняними профільними асоціаціями та 

міжнародними об’єднаннями, зокрема Європейською бізнес-асоціацією 

(ЕВА) та Американською торговою палатою (АСС) 

Продукція, вироблена «Лакталіс-Україна», завойовує лояльність 

споживачів за кордоном, зокрема в Росії, Молдові, Азербайджані, Вірменії, 

Грузії, ОАЕ. А в січні 2016 року підприємства компанії одними з перших у 

країні отримують можливість експортувати продукцію до Європейського 

Союзу. Розширенню міжнародних ринків збуту сприяли, зокрема, 

упровадження та сертифікація інтегрованої системи менеджменту відповідно 

до вимог стандартів ISO 9001:2009 та ISO 22000:2005 для забезпечення 

високої якості і харчової безпеки продукції. 

Сьогодні продукція «Лакталіс-Україна» представлена в більш ніж 25 

країнах світу. У 2017 та 2018 роках компанія стала номером один серед 

вітчизняних виробників – експортерів молочної продукції для кінцевого 

споживача і продовжує зберігати позиції лідера. 

При цьому компанія активно розширює асортимент: тільки протягом 

2018 року «Лакталіс-Україна» представила на ринку 11 новинок. Для 

кожного споживача знайдеться продукція за смаком. У 2013 році у 

продуктовому портфелі компанії з’являється новий бренд «Локо Моко», 

орієнтований на найменших споживачів молочної продукції. Йогурти, сирки 

та десерти для дітей під ТМ «Локо Моко», збагачені кальцієм, вітаміном 

D3 та кислотами Омега 3, швидко завойовують любов споживачів не тільки в 

Україні, а й за кордоном [7]. 
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З метою виявлення тенденцій розвитку підприємства проводиться 

аналіз основних та відносних фінансових показників за даними фінансової 

звітності за останні 5 періодів (років).  

Аналіз фінансового стану підприємства за допомогою абсолютних 

показників узагальнено в додатку А, за цими даними видно, що всі 

переглянуті роки характеризуються зменшенням необоротних активів, але 

оборотні мають тенденцію до зростання відповідно до попереднього року, 

лише в 2018 році вони зменшилися порівняно з 2017 роком на 56,2 %. В 

період з 2015 по 2017 рр. підприємство «Лакталіс-Миколаїв» зазнало збитків, 

що не є дивним, адже в цей час на Україні відбувалася нестабільна політична 

ситуація і продаж продукції впав. Тому підприємству довелося зменшити 

собівартість продукції, для послаблення цінової політики товару, але такі дії 

виявилися нерезультативними і в 2018 році, порівняно з 2017 собівартість 

продукції зросла на 50,1%, що допомогло не тільки покрити збитки, а й 

отримати дохід, який збільшився порівняно з 2017 роком на 62,2%. Чистий 

фінансовий результат в 2018 році зріс на 60 485 тис грн. Найприбутковішим 

виявився 2014 рік, після якого економічна та політична ситуація завдала 

значного удару на діяльність підприємства, відбулося скорочення залученого 

капіталу, зменшення доходів. Проте в 2018 році ситуація покращилася, хоча 

показники 2014 року так і не були перевищені.  

Виходячи з вищесказаного, важливо визначити ймовірність 

банкрутства, це можна зробити за допомогою п’ятифакторної моделі  

Е. Альтмана: 

Z = 0,717 × К1+0,847 × К2+3,107 × К3+0,42 × К4+0,995 × К5,              
де К1– власний оборотний капітал / загальна вартість активів; 

К2– нерозподілений прибуток / загальна вартість активів; 

К3 – прибуток до виплати відсотків / загальна вартість активів 

К4  – балансова вартість власного капіталу / позиковий капітал; 

К5– виторг від продажу / загальна вартість активів. 
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Якщо Z < 1,23 – існує загроза банкрутства, якщо > 1,23 – стабільний 

фінансовий стан 

Дані для розрахунку були взяті з фінансової звітності підприємства 

станом на 2017 р.  

Z = 0,717 × 0.4194+0,847 × 0.0662+3,107 × 0.0655+0,42 × 1.6655+0,995 × 

1.5772 = 2,8291 

Тобто загроза банкрутства відсутня, бо значення Z є більшим за 1,23, 

але стверджувати про стабільний фінансовий стан остаточно неможливо, 

адже є й інші фактори, які на нього впливають. 

Важливим показником є прибутковість/рентабельність, данні яких 

можна побачити в табл. 2.1 

Таблиця 2.1 

Рентабельність ПрАТ «Лакталіс-Миколїв» 

Показник   2014 2015 2016 2017 2018 

Рентабельність 

активів ROA 

(Net profit/ 

assets)*100% 

More than 0, 

increasing 
13,16 - - - 6,62 

Рентабельність 

діяльності 

(net profit/ net 

revenue)*100% 

More than 0, 

increasing 
12,89 - - - 4,2 

Віддача від 

собівартості 

продукції 

(net profit / cost of 

production)*100% 

More than 0, 

increasing 
16,02 - - - 4,54 

Рентабельність 

власного 

капіталу ROE 

(net profit / 

equity)*100% 

More than 0, 

increasing 
19,02 - - - 10,6 

Джерело розроблена автором на основі[8] 

Рентабельність активів ROA показує скільки прибутку припадає на 1 

одиницю активів. Позитивними значеннями є 13,16% в 2014р. та 6,62% в 

2018р., проте в інших роках значення відсутні, через те, що у балансах 

вказаний збиток і нульовий прибуток у чистому фінансовому результаті. 
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Аналогічна ситуація і з наступними показниками, такими як рентабельність 

діяльності, віддача від собівартості продукції та рентабельність власного 

капіталу, який показує скільки чистого прибутку в рік може генерувати 

власний капітал. Вони також не мають значень у 2015–2017 роках, через 

нульовий прибуток чистого фінансового результату. Тож можна сказати, що 

«Лакталіс-Миколаїв» в 2018р. був рентабельним, так як значення більше 0. 

Що стосується рентабельності реалізованої продукції, то вона 

становила 12,9% та  4,2% в 2014 та 2018 рр. відповідно. Це означає, що 

рентабельність продажів по чистому прибутку досить нестабільна і в 2018 

році кожна гривня продажів принесла 4,2 копійки прибутку. Такий показник 

не дуже високий і свідчить про недостатньо ефективне управління витратами 

компанії. 

Стан власності відображає коефіцієнт зносу основних засобів, що за 5 

років сягає від 76,84% до 80,96%, найбільший відсоток зносу був 

зафіксований у 2016 році, найменший у 2014 році. Такі значні відсотки по 

цьому коефіцієнту вказують на те, що забагато основних засобів є 

застарілими та багато коштів йде на їх амортизацію, така тенденція зносу не 

є гарним показником, так як завеликі відсотки вказують на те, що техніка, що 

використовується не є новою, а вже застарілою, в такому випадку 

ефективність виробництва знижується. 

Коефіцієнт вибуття основних засобів зафіксований на рівні від 19% до 

24%, найбільший відсоток вибуття був у 2014 році, а найменший – у 2018 

році. Це свідчить про те, що приблизно п’яту частину від основних засобів 

направлено на виведення з експлуатації. 

Коефіцієнт оновлення основних засобів зафіксований на рівні від 19% 

до 23%. При тому, починаючи із 2014 року цей показник має тенденцію до 

зниження. Також, порівнюючи із коефіцієнтом вибуття основних засобів 

маємо негативні результати, тому що кожного року, окрім 2018, коефіцієнт 

оновлення нижче, аніж коефіцієнт вибуття. Тобто більше основних засобів 

вибуває, аніж оновлюється. 
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Загальна ліквідність підприємства, протягом 5 років має значення 

більше 1, тобто прийнятні. Найбільша загальна ліквідність була у 2014 році, 

найменша – 2016 році. Значення швидкої ліквідності перевищують 

нормативні обмеження. При нормативі від 0,6-0,8 мінімальна швидка 

ліквідність складає 1,69(2017 рік), а найвищий показник зафіксований у 2014 

році – 2,54. Тобто запаси не займають велику частину оборотних активів та є 

ліквідними. 

Абсолютна ліквідність не досягається підприємством, так як при 

нормативі більше 0,2 – найбільшим показником є 0,079 у 2014 році, а 

найменшим – 0,0024 у 2017 році. 

Показник робочого капіталу завжди є більшим за нуль, це значить, що 

підприємство може за рахунок оборотних активів перекрити поточні 

зобов’язання. Найбільший показник у 2014 році – 336464, найменший – 

156057 у 2017 році. 

Фінансова політика є  різноманітною. Так у 2016 році проводилася 

агресивна фінансова політика, у 2014 році та у 2017 році – консервативна, а у 

2016 та у 2018 роках – помірна. 

На фінансову стабільність вказує коефіцієнт автономності (фінансової 

незалежності власного капіталу), який перевищує нормативний показник у 

всіх роках, окрім 2016 року – 0,41. Проте найвищий показник зафіксований у 

2017 році – 0,71. Такі статистичні дані вказують на те, що в більшості 

випадків підприємство не має гострої потреби у використані довгострокових 

або короткострокових кредитів, так як може функціонувати за рахунок 

власного капіталу. 

Коефіцієнт мобільності власного капіталу є завжди більшим нуля, 

значення варіюються від 0,67 до 0,8. Такі показники мобільності свідчать про 

те, що при потребі підприємство може змінити структуру активів протягом 

мінімально потрібного часу. 

Заборгованість за активами мінімально складає 0,82 у 2017 році, 

максимальний показник складає 1,77 у 2018 році. Тобто збільшення цього 
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показника є свідченням про те, що певні зобов’язання по активах не 

виконуються в зазначені терміни, наприклад дебіторські зобов’язання. Що в 

свою чергу є негативним аспектом у роботі підприємства. 

Виробничий цикл мінімально складав 27,33 дні у 2017 році, 

максимальне значення було у 2014 році – 36,88 дні. Найоптимальнішим 

варіантом для підприємства є зниження кількості днів виробничого циклу. 

Термін оборотності дебіторської заборгованості мав найвищий 

показник у 2017 році – 363,34 дні, а мінімальний у 2018 році – 145,42 дні. 

Збільшення терміну оборотності дебіторської заборгованості є позитивним 

аспектом для подальшого функціонування підприємства, так як збільшення 

цього показника є проявом швидкого одержання оплати по рахунках 

підприємства. 

Операційний цикл найбільшим був у 2017 році( 380,67 днів), а 

найменшим у 2018 році(177,01 днів). В даному випадку ці зміни у 

відсотковому відношенні більше пов’язані із показниками терміну 

оборотності дебіторської заборгованості.  

Оборотність кредиторської заборгованості найменшою є в 2013 році 

17,8 днів, а найбільшою у 2018 році – 68,72 дні. Проте збільшення терміну 

оборотності кредиторської заборгованості не є позитивним аспектом в роботі 

підприємства. 

Фінансовий цикл має різні результати протягом 5 зазначених років, 

серед яких найбільший фінансовий цикл складає 326,79 днів(2016), а 

найменший – 108,29 днів(2018). Добре це чи погано, варто розглядати у купі 

із показниками запасів, дебіторської та кредиторської заборгованостей. 

Проте варто сказати, що оптимальним варіантом є те, що коли дебіторську 

заборгованість повертають раніше, аніж варто сплачувати кредиторську, 

тому що в такому випадку ми маємо змогу сплатити свої зобов’язання з 

коштів, що отримані від наших дебіторів. 

Чистий рух коштів від операційної діяльності завжди мав позитивні 

результати, найбільше значення було у 2017 році – 323551, найменше у 2015 
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році – 7419. Тобто додатні значення цього пункту свідчать про купівлю-

продаж товарів, робіт, послуг, що в принципі є головною метою створення 

підприємства, що приносить основну частку доходу. 

Чистий рух коштів від інвестиційної діяльності мав від’ємні значення 

до 2018 року, що було позитивним аспектом, проте у 2018 році показник має 

додатне значення 17990, що виступає свідчення про купівлю необоротних 

активів. 

Чистий рух коштів від фінансової діяльності мав від’ємні значення до 

2018 року, що слугувало приводом до того, що не відбувались значні зміни 

розмірів та складу власного капіталу та позичкового капіталів. Проте у 2018 

році цей показник має значення 0.  

Отже, загалом функціонування «Лакталіс-Миколаїв» досить стабільне, 

звісно є певні відхилення, але вони знаходяться в межах норми. Для 

покращення стану, підвищення якості і конкурентоспроможності її продукції, 

треба вміти передбачати труднощі, з якими вона може зіткнутися у 

майбутньому, і нові можливості, які можуть відкритися для неї. Тобто 

компанії необхідно визначити пріоритетні напрями розвитку, розробляти 

бізнес-плани, пристосовуватися до змін навколишнього середовища, 

використовувати нові технології організації управлінських процесів, 

змінювати стратегії діяльності, покращувати умови праці для збільшення 

ефективності роботи, оновлювати вчасно обладнання та не забувати про 

просування бренду та брендової продукції. Простіше кажучи – здійснювати 

стратегічне управління, одним з основних інструментів якого є SWOT-аналіз, 

що допомагає оцінити внутрішні і зовнішні чинники, які впливають на 

розвиток компанії [9, с.65-70]. 

Таким чином, за допомогою SWOT-аналізу, було проаналізовано 

зовнішні і внутрішні фактори, а також можливості і загрози діяльності 

ПрАТ «Лакталіс-Миколаїв» (табл. 2.2). 
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Таблиця 2.2 

SWOT-аналіз ПрАТ «Лакталіс-Миколаїв» 
Сильні сторони Слабкі сторони 

− Поява нового бренду «Локо Моко», 
орієнтованого на найменших споживачів. 

− Поява продукції під маркою  «Лактонія 
Imun+». 

− Підвищення якості праці та мотивації 
персоналу.  

− Ефективна система організаційної структури 
управління та система контролю діяльності 
підприємства. 

− Поява нового автоматизованого обладнання.  
− Високо якісна продукція, наявність власних 

лабораторій.  
− Можливість застосування інновацій при 

виробництві продукції.  
− Наявність зарубіжного досвіду з побудови 

ефективного управління. 
− Залучення іноземного капіталу. 
− Значна кількість постачальників, наявність 

логістичного відділу 

− Збільшення позикового капіталу. 
− Зменшення обігових коштів.  
− Складність росту.  
− Перевиробництво товарів.  
− Слабка популярність торгової марки на 

світовому ринку 

Можливості Загрози 
− Збільшення частки експорту.  
− Можлива державна підтримка.  
− Зниження цін постачальників.  
− Пожвавлене залучення споживачів.  
− Захоплення нових сегментів ринку 

− Зменшення обсягів постачання молока.  
− Більш жорстка конкуренція.  
− Перевищення пропозиції над попитом. 
− Вірогідність поглинання сильнішою 

компанією.  
− 5. Відсутність шляхів зовнішнього 

фінансування. 

Отже, за даними табл. 2.2 можна сформувати шляхи підвищення 

ефективності маркетингової діяльності. Адже перераховані можливості 

можна перетворити в дійсність тільки за допомогою ефективної 

маркетингової політики.  
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РОЗДІЛ 3. ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ 

3.1 Рекомендації щодо вдосконалення маркетингової діяльності 

Після проведених досліджень на основі інформації про підприємство 

можна стверджувати, що місія ПрАТ «Лакталіс-Миколаїв» та взагалі всієї 

групи «Лакталіс» полягає в задоволенні клієнтів, спрямовуючись на 

поліпшення якості продукції та гарантуючи безпеку і користь продуктів 

харчування. Підприємство прагне розвиватися, створювати нові високоякісні 

продукти, використовуючи новітні технології та високоякісну сировину. 

Метою є задоволення потреб власників підприємства, підвищення умов праці 

та якості життя персоналу не залежно від посад, які вони займають, 

отримання максимального прибутку та забезпечення споживачів якісною та 

корисною продукцією. 

Маркетингова діяльність на підприємстві досить розвинена, на це 

вказує якісна реклама, яка добре запам’ятовується та не викликає негативних 

емоцій. Упаковка товарів безпечна, міцна та яскрава, що також привертає 

увагу покупців. А на важливість маркетингової діяльності вказує коефіцієнт 

кореляції між витратами на збут та доходом від реалізації продукції, який 

становить 0,59. Це означає, що між цими показниками існує прямий зв'язок 

середньої сили, насправді він набагато сильніший, але через брак даних, 

результати дещо викривлені, адже аналіз взаємозв’язку проводився 

охоплюючи період в 5 років, а необхідно мінімум 7 для адекватності 

результатів. Проте навіть незважаючи на брак інформації, зв'язок 

підтверджується і можна стверджувати про його значний вплив.  

Тож, можна побачити, що маркетингова діяльність відіграє важливу 

роль у функціонуванні підприємства, тому важливо вміти визначати рівень її 

ефективності. Це можна зробити за допомогою чотирьох напрямків оцінки 

ефективності маркетингової діяльності (рис. 3.1).  
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Рис. 3.1 – Напрями оцінки ефективності маркетингової діяльності 

підприємств 
Оцінка ефективності маркетингової діяльності повинна бути якомога 

конкретнішою, результати – точно визначеними, оскільки вони 
слугуватимуть інформаційною основою для прийняття рішень керівниками 
підприємств. Кількість і перелік показників ефективності є індивідуальними 
для кожного підприємства й залежать від виду бізнесу, етапу розвитку фірми, 
стану ринку тощо. Крім того, ефективність маркетингової діяльності 
потрібно оцінювати за тривалий період, а не за результатами поточної 
діяльності, тому що високі результати одного року можуть бути зумовлені 
сприятливими обставинами, а не ефективною роботою маркетингової 
служби [10]. 

В умовах постійної конкуренції здатністю до створення і збереження 
передових позицій на ринку володіють лише ті підприємства, що спроможні 
постійно вдосконалювати свої характеристики та оптимізувати всої 
внутрішні можливості. Одним з найефективніших інструментів, який дає 
можливість підприємству безперервно підвищувати продуктивність та якість 
результатів своєї діяльності і передувати конкурентам є технологія 
бенчмаркінгу.  На практиці бенчмаркінг використовується як своєрідний 
важіль, що спроможний зламати неефективну структуру підприємства, спосіб 
здійснення виробничої діяльності, орієнтуючись на кращі результати та 
досвід інших підприємств.  

Класичний маркетинг, в основі якого лежать відомі складові: Product, 
Price, Place, Promotion, не відображає взаємозв'язку процесів всіх суб'єктів 
ринкової системи. Останнім часом з'явилися і стали вводитися в практику 
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політики підприємства 
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Ефективність виробництва 
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Оцінка ефективності реклами 

Оцінка ефективності PR 
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інші напрямки маркетингової діяльності (маркетинг взаємодії, стратегічна 
орієнтація маркетингу та ін.), одним з найбільш ефективних і популярних був 
і залишається бенчмаркінг, що з’явився ще на початку 70-х років.  

Застосування бенчмаркінгу полягає в чотирьох послідовних діях: 
розуміння деталей власних бізнес-процесів, аналіз бізнес-процесів інших 
компаній, порівняння результатів своїх процесів з результатами аналізованих 
компаній та впровадження необхідних змін для скорочення розриву. 

Бенчмаркінг вважається інструментом стратегічного  управління, тому 
він торкається не лише маркетингової діяльності, а й управління 
підприємством в цілому. Відповідно до цього сформовані основні цілі 
бенчмаркінг (табл. 3.1). 

Таблиця 3.1 
Цілі бенчмаркінгу 

Орієнтація підприємства на зовнішнє 
середовище 

Пошук нових можливостей і протистояння потенційним 
загрозам 

Прогнозування тенденцій розвитку 
сфери діяльності підприємства 

Зміна потенціалу ринку, товарного асортименту, 
купівельної спроможності 

Планування діяльності Здійснення оцінки умов зовнішнього середовища 

Розподіл ресурсів Концентрація ресурсів на вирішенні основних проблем 
підприємства, що стоять на заваді успіху на ринку 

Визначення показників 
конкурентоспроможності 

Критерії прийняття рішення про покупку покупцями та 
оцінки якості 

Виявлення позитивних і негативних 
факторів 

Кількісний (або відсотковий) вимір їх впливу на діяльність 
підприємства 

Пошук кращих методів управління Узагальнення передового досвіду, прийняття оптимальних 
управлінських рішень 

Генерування нових ідей 

Результат порівняння господарських процесів або 
продукції підприємства з конкурентами або 

підприємствами з кращими методами здійснення 
господарської діяльності 

Мотивація Здійснення переходу до передових змін в існуючих 
прийомах господарювання, до інновацій 

Спрощення і прискорення бізнес-
процесів 

Інтегрування функції відмінної якості, виявлення 
невикористаних можливостей (резервів) 

Підвищення ефективності діяльності Оперативна та стратегічна ефективність 

Для успішного функціонування промислове підприємство має обрати 
відповідну стратегію, а також сформулювати основну мету своєї діяльності. 
Бенчмаркінг як інструмент маркетингової діяльності має бути направлений 
на ефективне досягнення поставленої підприємством мети. Тому варто 
зосередити увагу саме на цілях бенчмаркінгу. 

Проте під час впровадження бенчмаркінгу в маркетингову діяльність 
на підприємствах часто виникають проблеми, що стають на заваді успішного 
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використання даного інструменту. Частіше всього це виникає через малу 
кількість фахівців, які мають достатній досвід для реалізації бенчмаркінг-
проекту. Також існують деякі обмеження в інформації. Основною проблемою 
є те, що бенчмаркінг, як метод, відносно молодий, Однак переваги 
бенчмаркінгу й позитивний ефект від його проведення компенсують можливі 
недоліки та проблеми. Керуючись узагальненням відомих підходів до 
проведення бенчмаркінгового аналізу, пропонується така послідовність 
виконання бенчмаркінгу в маркетинговій діяльності на промисловому 
підприємстві: 
− визначення об’єкта аналізу; 
− оцінка власної діяльності підприємства; 
− вибір партнерів по бенчмаркінгу; 
− збір інформації; 
− порівняння власної діяльності з діяльністю підприємства-партнера; 
− аналіз інформації; 
− розробка плану впровадження отриманого досвіду; 
− впровадження в практику маркетингової діяльності отриманих 

результатів; 
− контроль за процесом бенчмаркінгу. 

Таким чином, бенчмаркінг є особливим інструментом вивчення досвіду 
кращих гравців ринку, що позитивно впливає на ефективність маркетингової 
діяльності підприємства, за умови проведення якісного аналізу і правильного 
застосування отриманих результатів. Культура підприємницької діяльності 
буде орієнтована на такі цінності, як здатність підвищення власного 
потенціалу, що, у свою чергу, слугує поштовхом для розвитку 
підприємства [11]. 

Отже, для підвищення ефективності маркетингової діяльності 
необхідно відходити від застарілих методі та технологій, варто орієнтуватися 
на успішні підприємства та брати з них приклад. Так як ПрАт «Лакталіс-
Миколаїв» лідер у виробництві кисломолочних продуктів в Україні та світі та 
є одним із найбільших експортерів сиру, варто звертати увагу на просування 
продукції закордоном, адже там сприйняття зовсім інше. Підприємство має 
різноманітний асортимент продукції, але споживачам хочеться чогось нового 
та незвичайного, тому варто експериментувати та розширювати вже наявний 
асортимент. Проте класичні товари виключати не можна, адже близько 
половини населення надають перевагу саме звичним для них продуктам за 
класичним рецептом.  
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Цікаво те, що асортимент продукції величезний, але на полицях 
українських магазинів всю її не зустріти, адже основна маса йде на експорт. 
Для збільшення обсягів продаж варто акцентувати увагу не лише на 
іноземних споживачах, а і на вітчизняних, для цього необхідно переглянути 
цінову політику, яка досить жорстка для українського населення. Все це 
через імпортовану сировину, адже власної не вистачає через скрутне 
становище молочної галузі та значне зменшення кількості дійних голів.  

Підсумовуючи, хочеться додати, що для підвищення ефективності 
маркетингової діяльності пропонується розглядати формування 
організаційно-економічних засад розвитку маркетингу підприємства та 
шляхів його вдосконалення в контексті реалізації трьох функціональних 
напрямів: оптимізація організаційно-економічних відносин маркетингової 
діяльності підприємств; гармонізація управління маркетинговими 
перетвореннями в механізмі функціонування підприємства та активізація 
вертикальних і горизонтальних відносин у процесі маркетингової діяльності.  
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ВИСНОВКИ 
Успіх компанії та її становище на ринку залежить від багатьох 

факторів, найважливішим з яких є маркетингова діяльність. Саме завдяки 
ефективності її проведення залежить майбутнє компанії, без товарної, 
цінової, збутової та комунікаційної політики жоден продукт, який би він 
гарний, якісний та корисний не був, на ринку довго не затримається. 
Конкуренція в сучасних умовах на стільки сильна, що не можна втрачати ні 
хвилини, треба постійно рухатися вперед, вигадуючи нові методи та підходи 
для просування та збуту своєї продукції. 

Аналіз діяльності ПрАТ «Лакталіс-Миколаїв» показав, що це один з 
найбільших виробників молочної продукції та експортерів. В 2018 році 
компанія «Лакталіс» посіла другу сходинку в рейтингу 20-ти 
найприбутковіших молочних компаній у світі. Це дуже гарний результат, але 
ще є до чого прагнути.  

Істотними проблемами, які впливають на діяльність ПрАТ «Лакталіс-
Миколаїв» є значна конкуренція, подорожчання сировини, нестабільність 
валютного курсу тощо. Структура управління доволі проста, добре 
налагоджена та відповідає загальним ознакам, таким як єдність 
розпорядництва, простота управління, надійність, економічність. 
Досліджуване підприємство має постійних споживачів, кількість яких все 
збільшується і вже тривалий час співпрацює з постійними ринками збуту як в 
Україні, так і закордоном.  

З постійним розвитком ринкових відносин постає проблема 
ефективності маркетингової діяльності. Оцінка якої дозволить визначити 
переваги підприємства та перспективи його розвитку. Існує безліч методів, 
моделей та підходів до діагностики, однак не всі вони підійдуть для аналізу, 
кожну з них необхідно застосовувати виходячи із конкретних умов 
функціонування. 

Підвищення ефективності маркетингової діяльності, як вже 
зазначалося, це довгостроковий процес, не  можна оцінювати якість 
діяльності маркетингового відділу через місяць і навіть рік. Має пройди 
достатньо часу, поки відбудеться процес пошуку та реалізації управлінських 
рішень та будуть отримані певні результати. Велике значення має вплив 
зовнішнього середовища, на яке ніхто вплинути не може, тому необхідно 
вносити корективи до плану чи стратегії, пристосовуючись до змін.  

Задля ефективної діяльності ПрАТ «Лакталіс-Миколаїв» варто 
використовувати всі ресурси, мінімізуючи витрати та максимізуючи 
прибуток, але не погіршуючи якість продукції та умови раці. Лише 
проаналізувавши всі можливі ситуації можна передбачити певні зміни, 
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підготуватися до них та пройти всі перешкоди з мінімальними втратами. Так 
вдалося зробити і ПрАТ «Лакталіс-Миколаїв» в часи економічної та 
політичної нестабільності.  

Отже, можна впевнено казати, що ПрАТ «Лакталіс-Миколаїв» 
проводить ефективну маркетингову політику та завойовує значний сегмент 
ринку, підкорюючи споживачів не тільки смаком та гарним виглядом своєї 
продукції, але і її якістю та користю.  
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Додаток А 

Аналіз фінансового стану ПРАТ «Лакталіс-Миколаїв» на основі абсолютних показників 

Показники 
2014, 

тис грн 

2015, 

тис грн 

2016, 

тис грн 

2017, 

тис грн 

2018, 

тис грн 

Відхилення 

Абсолютні, тис. грн Відносні, % 

2015-2014 2016-2015 2017-2016 2018-2017 
2015/

2014 

2016/

2015 

2017/

2016 

2018/

2017 

Необоротні активи 83691 83332 76237 71651 67354 -359 -7095 -4586 -4297 -0,4 -8,5 -6,0 -6,0 

Оборотні активи 458299 523427 547595 563485 246645 65128 24168 15890 -316840 14,2 4,6 2,9 -56,2 

Власний капітал 340050 419799 359952 257582 223414 79749 -59847 -102370 -34168 23,5 -14,3 -28,4 -13,3 

Залучений капітал 201940 186963 263883 377557 90588 -14977 76920 113674 -286969 -7,4 41,1 43,1 -76,0 

Чистий дохід від 

реалізації 
619400 596793 617558 388889 630795 -22607 20765 -228669 241906 -3,6 3,5 -37,0 62,2 

Собівартість реалізованої 

продукції 
496137 511475 551990 388889 583600 15338 40515 -163101 194711 3,1 7,9 -29,5 50,1 

Валовий прибуток 123263 85318 65568 29422 47195 -37945 -19750 -36146 17773 -30,8 -23,1 -55,1 60,4 

Чистий фінансовий 

результат: прибуток/ 

(збиток) 

79849 (56999) 
(102027

) 
(34001) 26484 -136848 -45028 68026 60485 - - - - 

Необоротні активи 83691 83332 76237 71651 67354 -359 -7095 -4586 -4297 -0,4 -8,5 -6,0 -6,0 
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