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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Ринок вершкового масла в Україні та світі постійно 

змінюється та вдосконалюється. Для своєчасного та ефективного реагування 

на його зміни необхідно регулярно проводити дослідження та моніторинг 

стану ринку та виявлення його перспективних напрямків.  

На ринок постійно входять нові товари та конкуренти, які вступають в 

конкурентну боротьбу між підприємствами, що з одного боку сприяє 

розвитку ринку та конкуренції, а з іншого – необхідність постійного 

вдосконалення виробництва та/або асортименту для інших підприємств. 

За останні роки з огляду на кризову ситуацію в країні активно 

розвивається ринок замінників вершкового масла, таких як спреди та 

маргарини, тому для виробників вершкового масла постає реальна потреба в 

проведенні досліджень для отримання інформації щодо визначення реальних 

конкурентних переваг і можливостей для створення стратегічних і 

оперативних планів щодо подальшого розвитку підприємства, розвитку 

товару та розвитку ринку. 

Додатковим стимулом для підприємств, зокрема на ринку вершкового 

масла, підвищувати активність розвитку та вкладати кошти в модернізацію 

виробництва є поступове збільшення імпортних товарів та відкриття ринку 

продуктів харчування України для Європейських виробників відповідно 

угоді щодо Асоціації України з ЄС. Одним зі шляхів підготовки 

підприємства до конкуренції з іноземними корпораціями та підприємствами 

– це розширення ринку, укріплення власних позицій на національному рівні, 

розширення асортименту, вдосконалення виробництва та забезпечення 

безпечності та якості виробленої продукції згідно міжнародним стандартам.  

Автори, які досліджували ці питання. Дослідженням питань 

маркетингу в Україні займалися вітчизняні вчені, серед них: Балабанова Л.В., 

Бревнова О.О., Бритченко Г.І., Бєлявцев М.І., Войчак А.В., Герасимчук В.Г., 

Голікова В.І., Мочерний С.В., Пілат Г.М., Подсолонко В.А., Решетілова Т.Б., 



Хворост Т. В. - виділяється формування конкурентних переваг вітчизняних 

підприємств та аспекти добору конкурентних стратегій. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами: робота 

виконана відповідно до плану науково-дослідної роботи кафедри маркетингу 

за темою «Науково-методичні основи регулювання соціально-економічного 

розвитку регіону» (державний реєстраційний номер 0116U002738). У її 

межах автором було досліджено проблему формування стратегії виведення 

нового товару підприємства на ринку вершкового масла. 

Мета і задачі дослідження. Мета дипломної роботи –визначення 

ефективності створення нової лінійки продукції для ПАТ «Житомирський 

маслозавод» на ринку вершкового масла. 

Згідно визначеної мети поставлені наступні завдання: 

 визначити теоретичні аспекти розвитку ринку вершкового масла; 

 дослідити тенденції розвитку ринку вершкового масла у світі; 

 дослідити мікро- та макросередовище вершкового масла; 

 визначити модель поведінки споживача для нової лінійки 

продукції; 

 дослідити стратегічні основи розвитку ПАТ «Житомирський 

маслозавод» 

 визначити модель ринку вершкового масла; 

 дослідити ефективність діяльності ПАТ «Житомирський 

маслозавод» на ринку порційного вершкового масла; 

Об’єктом дослідження процес формування стратегії виведення нового 

товару ПАТ «Житомирський маслозавод» на ринку вершкового масла. 

Предметом дослідження є сукупність практичних, теоретичних та 

науково-методологічних принципів формування стратегії виведення нового 

товару. 

Методи дослідження:статистичного аналізу (при збиранні, 

систематизації та обробці даних), графічний – для наочного зображення 

отриманих результатів; аналізу та синтезу, порівняння – для зіставлення 



фактичних даних звітного року з даними минулих років; метод соціологічних 

опитувань - при виявленні споживчих бажань та інтересів щодо 

досліджуваного продукту; експертних оцінок; методи дослідження: 

бенчмаркінг, SPACE-метод, матриця стратегічного положення, карта 

позиціювання, метод аналізу ієрархії, Shell/DPM, аналітичне вирівнювання. 

Наукова новизна проведених досліджень полягає у наступному: 

вдосконалено: 

- визначення факторів впливу макро- та мікросередовища на 

підприємства ринку вершкового масла; 

забезпечено подальший розвиток: 

- дослідження споживчих переваг на ринку вершкового масла серед 

військовослужбовців; 

- оцінка стратегічного потенціалу ПАТ «Житомирський 

маслозавод» на ринку вершкового масла; 

- аналіз загального рівня споживання продукту та прогноз на 

наступний рік; 

- стратегія розвитку ПАТ «Житомирський маслозавод» на ринку 

вершкового масла та оцінка ефективності впровадження запропонованих 

заходів. 

Практичне значення одержаних результатів. Найбільшу практичну 

цінність представляють запропоновані заходи щодо формування стратегії 

виведення нового товару підприємства на ринку вершкового масла через 

створення нової виробничої лінії з виробництва порційного вершкового 

масла у індивідуальній упаковці (довідка про впровадження результатів). 

Особистий внесок. Дипломна робота магістра є самостійно виконаною 

науковою працею, в якій викладено авторський підхід до дослідження 

теоретичних і практичних аспектів формування стратегії виведення нового 

товару на ринку вершкового масла. Теоретичні положення, методичні 

розробки, аналітичні результати, висновки та пропозиції, які виносяться на 

захист, підготовлені автором самостійно. 



Публікації. Основні наукові положення та результати дипломного 

дослідження опубліковані в 2-х наукових статтях. 

Структура та обсяг дипломної роботи:дипломна робота складається зі 

вступу, 3 розділи, висновків, списку використаних джерел та додатків. 

Основний текст дипломної роботи складає  сторінок, які містять  таблиці 

рисунки,  додатків. Список використаних джерел складається з найменувань. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



РОЗДІЛ1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІЗАСАДИРОЗВИТКУ 

РИНКУВЕРШКОВОГОМАСЛА 

 

1.1 Теоретичні основи маркетингових стратегій виведення нового 

товару на ринок  

 

Ситуаціянасучасномуринкупродуктівхарчуваннянедозволяєпідприємця

мефективноорієнтуватисятадіятивринковомусередовищілишезарахунокособи

стоїінтуїції,чужихсуджень,висловів,думоктависновків.Наразібазовоюнеобхід

ністюєволодінняінформацієющодоіснуючихіочікуванихринковихпроблемтас

пособівїхрозв'язання.Зкожнимрокомвумовахконкуренціїдлязменшеннямірир

изикуфірмаповиннаволодітинадійноюінформацієюпротоварневиробництво,се

редовищеконкуренції,станекономікирегіону,країни,фірми,істосовноцьогобуд

уватисвоюполітикунаринку. 

Маркетинговідослідження-

цесистемазбору,обробкитааналізуінформативнихданихпроситуаціюнаринкуд

лязменшенняризикупідприємницькоїдіяльностііприйняттявідповіднихобґрун

тованихмаркетинговихрішень. 

Маркетинговідослідженняпокликанівирішуватидостатньорізнихзавдань

.Основнимизнихє: 

 дослідженняринкутайогоосновнихсуб'єктів,тобтоповедінкиспожи

вачів,конкурентів,постачальників,посередників,контактнихаудиторій,аналізт

апрогнозуваннякон'юнктуриринку; 

 оцінкаконкурентнихпозиційпідприємстватайогопродукціїнаринку

ірозробканапідставіцьогорекомендаційзїїпокращання; 

 розробкарекомендаційщодоформуваннятоварної,цінової,збутової

такомунікаційноїполітикипідприємстванапідставідослідженняринку; 

 прогнозуваннязбутунатоварипідприємства.Проведениймаркетинг

овихдослідженьнаправленетакожна: 



 пошук потенційних покупців; 

 детальний аналіз потреб існуючих покупців; 

 розрахунок співвідношення попиту і пропозиції; 

 дослідження поведінки та мотивацій покупців; 

 визначення конкурентоспроможності товарів і послуг; 

 орієнтаціявиробництвана"потрібний"товарякдляпокупців,такідля

фірми-виробника; 

 обрання цільового(спеціального,ефективного)ринку збуту 

власних товарів для його поступового захоплення.[1]. 

На основі праці Домашева Є.А та Зозульова О.В. поняття «стратегія» 

включає наступні складові: 

 

Рис.1.1 Складові поняття «стратегія» 

Джерело: [] 



Стратегія підприємства має кілька рівнів декомпонування кожному з 

яких відповідає стратегія певного ранжу тобто стратегія підприємства має 

ієрархічну будову. 

Формування стратегії підприємства є процесом, який проходить певні 

етапи. Найпростіша схема етапів формування стратегії підприємства 

зображена на рис.1.2. 

На першому етапі розробки стратегії підприємства здійснюють аналіз 

середовища, прогнозують його майбутній розвиток, виявляють можливості і 

загрози, сильні і слабкі сторони, оцінюють конкурентоспроможність і 

прогнозують її зміни. 

На другому етапі або паралельно (на новоствореному підприємстві - на 

першому) визначають місію, мету і цілі підприємства. 

На третьому етапі здійснюють стратегічний аналіз, який полягає в 

порівнянні мети і цілей з результатами аналізу середовища, виявленні і 

усуненні розривів між ними і, головне, у виробленні альтернативних 

стратегій –варіантів стратегічного розвитку. 

На четвертому етапі моделюються варіативні сценарії розвитку 

подій(оптимістичний, песимістичний та найбільш вірогідний) і 

досліджується вплив кожного на сформульовані альтернативні стратегії. 

Визначається конкурентоспроможність підприємства у разі реалізації тієї чи 

іншої стратегії за певним сценарієм. 

На п’ятому етапі здійснюється вибір найбільш прийнятної стратегії з 

альтернативних. 

На шостому –готується кінцевий варіант стратегічного плану 

підприємства. 

На сьомому етапі на базі стратегічного плану розробляються тактичні 

середньострокові плани. 

Нарешті, на восьмому етапі розробляються оперативні плани та 

проекти, і на цьому процес стратегічного планування завершується. 

Розпочинається процес реалізації стратегічного плану, тобто процес 



стратегічного управління. Він передбачає не лише організацію реалізації 

стратегії (9-й етап) але і її практичну оцінку, контроль за виконанням(10-й 

етап) і зворотний зв’язок, якщо виявляються помилки, недоробки у 

формуванні стратегічного плану на будь-якому із етапів. Інколи такий 

зворотний зв’язок передбачає часткові зміни місії і цілей, якщо вони 

виявилися до певної міри нереальними. До речі, зворотний зв’язок можливий 

на будь-якому з етапів формування стратегії. Все це свідчить про те, що і 

формування, і реалізація стратегії становлять єдиний процес. Причому він є 

безперервним, оскільки середовище, а, значить, і умови діяльності 

підприємства постійно змінюються, стратегічний план регулярно 

коригується.[] 

 

Рис.1.2.Етапи стратегічного планування і управління 

Джерело: 

[http://dspace.tneu.edu.ua/bitstream/316497/9697/1/faem_keopapk_sep_dsp_LEK.

pdf.pdf с13] 
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Найпоширенішимиінструментамимаркетинговихкомунікаційусферівир

обництвавершковогомаславУкраїнієреклама,зв’язкизгромадськістю,стимулю

ванняпродажутарекламанамісціпродажу.Увеликихпродуктовихмагазинахісуп

ермаркетахчастовикористовуютьрозпродажтарізніпромо-

акціїуроліінструментумаркетинговихкомунікацій.Більшістьпідприємств,яківи

робляютьякіснішупродукцію,ніжконкуренти,роблятьакцентнатому,щопродук

тєнатуральнимівиробленимбездодаваннядомішок.Різнінадписинаупаковкахз-

підвершковогомасла,такіяк«№1вУкраїні»,«Без 

консервантів»іт.д.приваблюють споживачів і і збільшують 

продажіцьоготовару. 

Реклама–

цеодинзнайефективнішихінструментівкомунікації,якийдаєзмогунепростопроі

нформуватиспоживачівщодоосновниххарактеристиктовару,айзробититак,що

бпозитивніаспекти,такіяксмак,відповідністьвимогамДСТУ,якістьпродуктувис

вітлювалися,втойчасякнегативні,асаме:низькийвмісткоров’ячогомолока,вели

какількістьдобавок,якідозволяютьзбільшититермінпридатності,таін.прихову

ються.Длярекламуваннявершковогомаславикористовуютьрекламупотелебаче

нні,радіо,вжурналах,газетах,вмережіІнтернет.Нинівсечастішеможназустрітиз

овнішнюрекламувершковогомасла:біл-

борди,транспорттаін.Підприємствазвиготовленнявершковогомаславпроваджу

ютьукомунікаційнідіяльністьтакожзаходиPR,найпоширенішимиформамияких

єпублічнівиступикерівників,презентаціїновинокпродукції,благодійністьтаспо

нсорство.Довідомихінструментівмаркетинговихкомунікацій,щовикористову

ютьпідприємстваугалузівиробництвавершковогомасла,відноситьсястимулюв

ання,якепроводитьсяувиглядіакцій,конкурсів,премій,подарунківтапризів.Рекл

аманамісціпродажу,зокремавпродуктовихмагазинахтасупермаркетах,тежєнев

ід’ємноюскладовоюкомунікації.[8]. 

Проведенийаналізкомунікаційноїактивностіпідприємствринкувершков

огомасладозволяєзробитивисновокпронайбільшпоширенінаданомуринкуінст

рументимаркетинговихкомунікацій. 



 

Таблиця1.3 

Найпоширенішіінструментимаркетинговихкомунікацій 

наринкувершковогомасла 

Інструменти

маркетингов

ихкомунікац

ій 

Заходи Компанії 

Реклама 

–телебачення 
Тульчинка,«Ферма»,«Білалінія»,«Рудь»,«Пр

остоквашино»,«Галичина» 

–радіо «Білалінія»,«Ферма»,Тульчинка 

–журнали 
Тульчинка,«Ферма»,«Білалінія»,«Рудь»,«Пр

остоквашино»,«Полтавочка» 

–газети 
Тульчинка,«Ферма»,«Білалінія»,«Рудь»,«Пр

остоквашино»,«Полтавочка» 

–Інтернет 

«Рудь»,«Простоквашино»,«Полтавочка»,« 

Терра 

фуд»,«Альміра»,«Агрополіс»,«Агроальянс»,

«Укрпродуктгруп»,«Люстдорф»,«Молочний

Альянс»,«Мілкіленд»,«ГК«ФормулаСмаку»,

«Галичина». 

–зовнішня 

реклама 

«Рудь»,«Простоквашино»,«Полтавочка»,« 

Терра фуд»,«Галичина» 

-рекламау 

транспорті 

«Рудь»,«Простоквашино»,«Полтавочка»,« 

Терра фуд»,«Галичина» 

Зв’язкиз 

громадськіст

ю 

–спонсорство «Тульчинка»,«Простоквашино»,«Білалінія» 

–

благодійництв

о 

« Терра фуд»,«Простоквашино» 

–

участьувистав

ках 

« Терра фуд»,«Простоквашино» 

Стимулюван

нязбуту 
–акції 

«Рудь»,«Простоквашино»,«Полтавочка»,«Те

рра 



фуд»,«Альміра»,«Агрополіс»,«Агроальянс»,

«Укрпродуктгруп»,«Люстдорф»,«Молочний

Альянс»,«Мілкіленд»,«ГК«ФормулаСмаку»,

«Галичина». 

–конкурси « Терра фуд»,«Простоквашино» 

–призи « Терра фуд» 

Реклама 

намісці 

продажу 

–

умагазинахтас

упермаркетах,

де 

реалізуютьсят

овари 

« Терра 

фуд»,«Простоквашино»,«Рудь»,«Полтавочк

а»,«Галичина» 

Джерело:Власнідослідженняавтора 

Реклама— це будь-яка форма неособистого платного пред'явлення й 

просування продуктів, послуг та ідей від імені їхнього виробника або 

власника (посередника тощо). 

Рекламахарактеризується такими позитивними ознаками: 

• охоплення територіально великого ринку; 

• швидке інформування споживачів про товари та підприємство; 

• можливість багаторазового повтору для однієї аудиторії; 

• ефективне і виразне подання інформації; 

• можливість коригувати повідомлення з часом; 

• невеликі середні витрати (на один потенціальний контакт). 

Негативними сторонами реклами вважають високу загальну вартість її 

виготовлення та подання, неможливість ведення діалогу з аудиторією, 

високий відсоток некорисної аудиторії, неможливість здійснення 

індивідуалізованого підходу до кожного споживача. 

Робота з громадськістю /паблік рилейшнз/ — це стимулювання попиту 

на політичну, державну або бізнесову фізичну чи організаційну одиницю 

(політичну особистість, партію, державну установу, підприємство) через 



поширення про неї важливих відомостей, які мають престижний характер, у 

засобах масової інформації або зі сцени (арени, подіуму). 

Паблік рилейшнз дає змогу: 

• забезпечувати споживачів і суспільство загалом 

достовірною,об'єктивною інформацією; 

• формувати в споживача більш правдиве сприйняття 

інформації,встановлювати довірливі відносини між підприємством і 

суспільством; 

• охоплювати широке коло споживачів; 

• надовго сформувати позитивний образ підприємства. 

Негативними характеристиками паблік рилейшнз є неможливість 

повного контролю з боку підприємства за інформуванням суспільства, 

відсутність гарантій позитивного сприйняття інформації споживачами, 

довгостроковість формування позитивної громадської думки або 

неможливість швидко одержати результат.  

Недоліком слід вважати й те, що навіть під час створення позитивного 

іміджу підприємства будь-яка дрібничка, яка негативно характеризує 

підприємство, може швидко звести всі досягнуті позитивні результати 

нанівець. 

Стимулювання збуту — короткотермінові заходи для заохочення 

учасників маркетингових комунікацій до купівлі або подальшого 

перепродажу цих товарів. 

Стимулювання збуту має такі позитивні характеристики: 

• зосереджує увагу споживачів на конкретному товарі; 

• використовує мотив вигоди і спонукає споживача до 

здійсненняпокупки, пропонуючи щось (подарунок, товар, послугу, пільгу); 

• орієнтує на негайне здійснення покупки; 

• впроваджується в стислі терміни, без особливих труднощів і 

по­передньої підготовки. 



Незважаючи на переваги цього виду комунікації, стимулювання збуту 

має і недоліки, а саме: застосовується короткочасно і не на постійній основі, 

потребує великих витрат, а інколи (при наданні зразків) є найдорожчим 

видом комунікації; перешкоджає формуванню прихильності споживачів, що, 

у свою чергу, зменшує кількість постійних клієнтів та ускладнює створення 

брендів; переносить увагу покупців з чинників якості, функціональності, 

надійності на чинники ціни та вигоди. 

Реклама на місці продажу— це рекламування продуктів, послуг та ідей 

від імені виробника або посередника в місцях продажу цих товарів 

(магазинах, супермаркетах та інших торговельних залах). 

Отже, формуючи комунікативний комплекс, необхідно враховувати і 

переваги кожного з чотирьох основних елементів, і недоліки, намагаючись 

досягти найефективнішого комунікативного впливу на ринок. Останнє 

залежить також від ринкових умов просування загалом, етапу життєвого 

циклу товару, рівня конкуренції, розвитку мультимедіатехнологій, 

розвиненості потреб, ступеня готовності споживачів до процесу купівлі-

продажу. 

ЩодотеоретичнихзасадмаркетинговоїдіяльностіпідприємствУкраїнимо

жнастверджувати,щодлявиходуУкраїнинасвітовийрівеньугалузівиробництвав

ершковогомасла,насампереднеобхідноподбатипроякістьпродукту,атакожпоно

влюватиасортиментпродукції.Крімтого,необхідновстановитибалансцінитаяко

сті,створитизручнусистемузбуту.Важливотакожспівпрацюватизіспоживачами

,тобтовчасноіякіснодоноситиїмінформаціюпроновинкитаіншіважливіфактори

,щовпливаютьнарозвитокданоїгалузі.[9] 

Аленаданомуетапірозвиткугалузівиробництвавершковогомасла,тенден

ціїєневтішними:якістьзнижується,цінапідвищується.Цюситуаціюможнавипра

витилишевпроваджуючинавиробництвахнові,більшякостітехнологіїпродукції

тазабезпеченнянаселенняправдивоюінформацієювційсфері. 

Можнапідвестипідсумок,щоефективнимнаборомінструментівкомунікац

ійдляпідприємствгалузієреклама,зв’язкизгромадськістю,стимулюваннятарекл



аманамісціпродажу.Важливо,щобрізнібрендикомпаніїасоціювалисяуспожива

чівсамезцієюкомпанією.Цедопоможевідразупіслявиходуновогопродуктупідн

ятийогопродажізарахуноктого,щобрендиданогопідприємствавжезнайшлисвої

хпокупців. 

Важливонелишеправильнообиранимінструментимаркетинговихкомунік

ацій,айвдалоїхпоєднуватидляпідвищеннярейтингуданоїкомпаніїсередукраїнці

в.Новіпідходитасистемидозволяютьпіднятириноквершковогомасланадоситьв

исокийрівень,щодозволяєстверджуватипроподальшийрозвитокгалузі. 

 

1.2 Тенденції розвитку ринку вершкового масла у світі та Україні 

 

Світовий ринок молока та молокопродуктів – це складна 

взаємопов’язана система національних ринків молока й молокопродуктів, які 

знаходяться на різних етапах становлення. Нині його функціонування 

ускладнюється факторами, пов’язаними зі зниженням цін і загостренням 

конкуренції між експортерами молочних продуктів. Україні, зі свого боку, 

потрібно не відставати від глобальних тенденцій та використовувати всі 

потенційні можливості для укріплення власної позиції на цьому ринку[2]. 

Світові особливості споживання молочних продуктів такі: вимоги 

споживачів до молокопродукції постійно зростають; все більша перевага 

віддається свіжим, натуральним та органічним продуктам; зростає частка 

споживання сирів, особливо у розвинутих країнах (де в майбутньому до 50 % 

молока перероблятимуть на сир); зниження частки споживання 

непереробленого молока [2; 3]. 

Найближчим десятиліттям продовжуватиме зростати значимість країн, 

що розвиваються, як суб’єктів молочного ринку, змінюватиметься структура 

світового експорту в бік продукції із вищою доданою вартістю, 

удосконалюватимуться канали збуту [5]. Зростання виробництва молока в 

країнах, що розвиваються, відбуватиметься завдяки нарощуванню молочного 

стада й росту продуктивності корів [12, с. 208]. Так, за останні 10 років його 



виробництво в таких країнах, як Китай, Саудівська Аравія, Малайзія, 

Венесуела, зросло більше, ніж у 2 рази; Індія, Туреччина, Індонезія - понад 70 

%; тоді як у Німеччині, Канаді, Швейцарії - менше, ніж на 10 %; а у 

Великобританії, Фінляндії, Італії - взагалі скоротилося [13]. 

Темпи розвитку міжнародної торгівлі молокопродуктами у 2014 році 

дещо уповільнилися, однак прогнозується її суттєве зростання в 

майбутньому (табл.1.4). 

 

Таблиця 1.4 

Найбільші країни-експортери та імпортери молокопродуктів, тис. 

т 

Країна 

Сухе незбиране 

молоко 
Вершкове масло Сири усіх видів 

2010 2014 2015 2023 2010 2014 2015 2023 2010 2014 2015 2023 

Експорт 

Нова Зеландія 949 1450 1500 1561 429 570 560 433 265 275 290 380 

ЄС* 445 400 450 398 154 135 150 227 676 720 790 1465 

США 6 18 20 15 59 69 55 111 173 365 347 443 

Аргентина 128 155 180 293 15 15 19 20 45 57 60 58 

Австралія 115 80 90 110 58 40 47 67 160 150 160 221 

Імпорт 

Саудівська Аравія 93 112 114 139 36 52 55 93 64 67 68 119 

Мексика 15 6 5 18 49 35 40 25 80 99 99 123 

Японія 0 0 0 0 3 8 8 8 199 230 235 252 

Китай 326 680 600 616 36 45 46 57 46 58 62 128 

Індонезія 50 53 55 77 15 16 16 21 9 14 16 36 

Російська Федерація 41 40 40 11 118 130 130 116 353 230 240 350 

*3а межами Союзу 

Джерело: [] 



Найбільшими експортерами сухого незбираного молока є: Нова 

Зеландія (до 2023 р. прогнозується зростання експорту на 7,7 %), ЄС (-0,5) та 

Аргентина (+89,0); імпортерами: Китай (-9,4), Саудівська Аравія (+24,1) й 

Індонезія (+45,3 %). Найбільші експортери вершкового масла - Нова Зеландія 

(-24,0 % до 2023 р.), ЄС (+68,1) та США (60,9); імпортери - Російська 

Федерація (10,8), Саудівська Аравія (+78,8) і Китай (+26,7 %). Найбільшими 

експортерами сирів усіх видів є: ЄС (+103,5 %), США (+21,4) та Нова 

Зеландія (+38,2); імпортерами: Російська Федерація (+52,2), Японія (+9,6) і 

Мексика (+24,2 %). 

Цінова ситуація на ринку молока й молокопродуктів нині знаходиться 

під впливом таких чинників: збільшення світового виробництва молока, 

зниження попиту в основних країнах-імпортерах, зокрема в Китаї, 

торговельні заборони, пов’язані з Російською Федерацією, зниження цін на 

нафту; зміцнення долара США на валютному ринку [10]. Всі ці фактори 

зумовлюють падіння цін на всі види молокопродуктів (рис. 1.3) 

 

 Незбиране сухе молоко    Зневоднений молочний 

жир 

 Вершкове масла     Чеддер  



Рис.1.3. Динаміка світових цін на молочні продукти, дол/т 

Джерело: [] 

Простежується також тенденція до суттєвого зниження закупівельних 

цін у країнах- значних виробниках молока (рис. 1.4). Зокрема, за річний 

період з лютого 2014 по лютий 2015 року вони знизились у США на 32,6%, 

Новій Зеландії - 49,2, Російській Федерації - 37,0, Німеччині - на 38,5%. 

 

 

       США   Нова Зеландія       Німеччина    

Україна 

Рис.1.4.Динаміка закупівельних цін на молоко в окремих країнах, 

дол/т. 

Джерело: [] 

Закупівельна ціна на молоко в Україні почала стрімко знижуватися в 

лютому 2014 року одночасно з падінням курсу гривні та під впливом 

світових процесів. У лютому2015року вона вже становила 34,9 % від рівня 

січня 2014-го, тобто за рік зменшилася майже у 3 рази. Девальвація гривні 

сприяла тому, що українське молоко на світовому ринку стало 

конкурентоспроможним за ціною, становлячи 45,0 і 59,4 % від закупівельних 



цін у США й Новій Зеландії відповідно. Однак ця перевага є оманливою, 

адже для багатьох виробників купівля матеріально- технічних засобів за 

новими високими цінами є непосильною. Більше того, намагаючись покрити 

поточні витрати, виробники не матимуть достатньо ресурсів для модернізації 

виробництва та поліпшення якості продукції, яка нині занадто низька []. 

Виробництвовершковогомаслазалежитьвідрозвиткумолочноїгалузі:якщ

омолочнагалузьбудестрімкорозвиватися,тойвиробництвовершковогомаслате

жзростатиме.[6] 

Повсьомусвітііснуєвеликакількістькомпаній,якіспеціалізуютьсянавигот

овленнімолочнихпродуктів,зокремавершковогомасла.Цедозволяєрозвиватида

нугалузьістворюєнеабияку конкуренцію серед різних країн. 

Об’ємвизначаєтьсяза50країнами,яківиробляютьнеменше90%світовогооб’єму

вершковогомасла. 

З 2000 року спостерігається тенденція до збільшення обсягів 

виробництва вершкового масла у світі.За періоди з 2000 по 2005 рік та з 2005 

по 2010 роки світові обсяги виробництва вершкового масла зросли на 1 млн. 

тон. в кожний період, приріст склав 15% та 13% відповідно. За період 2010-

2015 рік зростання світового обсягу виробництва вершкового масла склав 1,5 

млн. тон, що дорівнює 17% відносного зростання обсягів ринку. Динаміку 

виробництвавершковогомаслаусвіті відображено на Рис.1.5. 



 

Рис1.5.Динамікавиробництвавершковогомаславсвіті2000-2015рр., 

Джерело:  

Світовийриноквершковогомаслав2015роцізбільшивсяна1,9%іоцінюєтьс

яв10,1млнтон.Майжевсіувсіхрегіонахспостерігаєтьсязростанняобсягіввиробн

ицтва,найбільшийрістринкузабезпечениймаслом,виробленимвкраїнахАзії,зок

ремаІндії.ЛишеукраїнахСНДв2015роцізнизивсяобсягвиробництвана17,4%,аза

період2010-2015–на8,8%та39млн.тонн. 

Таблиця1.5 

Виробництвовершковогомаслазарегіонамив2010-2015роках 

Регіон 
Роки Різниця2015та2010 

рокамимлн.тон. 

Відношення2015до2010р.,

% 2010 2014 2015 

ЄвропейськийСою 1875 1912 1929 +54 +2,9% 



з 

Іншікраїни 

Європи 
55 61 61 +6 +10,9% 

КраїниСНД 444 490 405 -39 -8,8% 

Північна 

Америка 
839 1000 1036 +197 +23,5% 

Південна 

Америка 
168 186 189 +21 +12,5% 

Океанія 103 115 117 +14 +13,6% 

Азія 4958 5897 6095 +1137 +22,9% 

Африка 218 259 273 +65 +2,2 

Загалом 8660 9920 10105 1445 +16,7% 

Джерело:ДаніпредставленінаофіційномувиданніB&LMedienGesellschaft

. 

Втаблиці1.6.відобразимонайбільшихвиробниківвершковогомаславсвіті. 

 

Таблиця1.6 

Лідерисвітовогоринкувершковогомасла 

№ 
Компаніязвиробницт

вавершковогомасла 

%світовогов

иробництва

продукції, 

2014р. 

%світовогов

иробництвап

родукції,201

5р. 

Кількістьф

абрик 

(повсьому

світі) 

Кількістьпр

ацівників 

1 Fonterra 33,4 28,1 600 16800 

2 Valio 16,5 18,1 135 82700 

3 MolfinoHnos 4,3 17,9 2 850 

4 Conaprole 6,2 6,5 8 1750 

5 LactalisInternational 5,6 7,2 198 16500 

6 
MurrayGoulbum 

Co-operative 
4,6 6,1 160 80000 



7 

WestlandCo-

operativeDairy 

Company 

6,9 0,5 3 520 

8 Інші 21,7 15,6 - - 

ДаніпредставленінаофіційномувиданніB&LMedienGesellschaft. 

Насьогоднішнійденькомпанії-

виробникивершковогомаслазацікавленівтому,щобвкладатикоштиврозробкун

овихінструментівмаркетинговихкомунікацій.Цепов’язанозтим,щовиникаєвел

икаконкуренціячерезпоявуновихкомпанійтаактивнийрозвитокстарших.Оскіл

ькиякістьвершковогомаслазнижується,споживачізвертаютьувагунаскладпрод

уктуідовіряютьшвидшеінноваціям,ніжужеперевіреним,неякіснимпродуктам.

Томувиробникинамагаютьсяакцентуватиувагуспоживачівнатому,щоїхпродук

ціяєбезпечноюдляздоров’яіміститьвеликукількістьпоживнихречовин. 

Майжещодняз’являютьсяновинкинаринкувершковогомасла.Компанія«

Fonterra»єбезумовнолідеромізвпровадженняновихбрендів.«Fonterra»створюєк

онкуренціюнаринкуізмушуєіншихвиробниківдорозробкисильноїмаркетингов

оїкомпанії. 

Длятого,щобвийтинановийрівень,компаніяповиннанепростовиготовлят

ивершковемаслозкласичнимрецептом,айвигадуватиновісмаки.Вжедоситьдовг

ийпроміжокчасупопулярнимєвершковемаслоздодаваннямшоколаду. 

Особливістюринкувершковогомаслаєте,щорозвитокданоїгалузібезпосер

едньопов’язанийзгалуззюмолочноїпродукції.Тож,якщокількістьмолоказнизит

ься,тойвиробництвовершковогомасласкоротиться. 

Такимчином,основнимитенденціямирозвиткугалузівершковогомаслаєу

досконаленнярецептуртавипускякіснішоїпродукції,ніжвконкурентів. 

Длявиходуукраїнськоговершковогомасланасвітовийрівень,необхідновк

ладативеликукількістькоштівнавиготовленняякісноїпродукціїтавпровадженн

яновихтехнологій.Необхіднозбільшитикількістьмолочногожирутазменшитикі

лькістьхарчовихдобавокпривиготовленнівершковогомасла.Цескоротитьтермі

нпридатностіпродукту,томупаралельнопотрібноподбатипровпровадженняефе



ктивнихінструментівмаркетинговихкомунікацій,зокремазробитинаголоснаре

кламіпотелебаченнютачерезмережуІнтернет,атакожнарекламібезпосередньон

амісціпродажу. 

Розглянувшитенденціїтаосновніпараметри,якіхарактеризуютьсвітовийр

инокмолочноїпродукціїможназробитинаступнівисновки:існуєстійкатенденція

зростаннясвітовоговиробництвамолокатавершковогомасла.Основнимиринка

ми,щорозвиваютьсяєАзіатськийтаринокСхідноїЄвропи. 

Територійякіорієнтованінаекспортнетакбагато,однакмолочнапромислов

істьякекспортно-

орієнтованийбізнесшвидкорозвивається.Більшачастинарегіонівпланетихаракт

еризуєтьсянедостатньоюзабезпеченістюмолочнимипродуктамиіпотенційнапо

требавнутрішніхринківунихсуттєвовища,ніжфактичніможливості. 

Україні,окрімзбереженнясвоїхтрадиційнихринківзбуту,необхіднопостій

ношукативихіднановіперспективніринкитазавойовуватистабільніпозиціїнани

х.Використовувативисокопродуктивнийселекційнийматеріал;длявідгодівліді

йногостадавикористовуватирезультатинапрацюваньіноземнихтоваровиробни

ків.[7] 

1.3 Методика дослідження ринку вершкового масла  

Дляпроведеннядослідженьвдипломнійроботівикористовуютьсярізнома

нітніметодитаметодики,кожназякихдозволяєпідвищитиякістьпроведеногодос

лідженнятапідвищуєцінністьдипломноїроботи. 

Вдипломнійроботівикористовуютьсянаступніметодитаметодики: 

 ІндексКСП 

 ПрофільБенчмаркінгу 

 SPACE-метод 

 Матрицястратегічногоположення 

 Картапозиціювання 

 Методаналізуієрархії 

 Shell/DPM 



 Аналітичневирівнювання 

ІндексКСП. 

Пропонуєтьсяінтегрованийпідхіддляоцінкиконкурентоспроможностіор

ганізацій(КСП)зрізнихточокзору,щозабезпечуємінімізаціювпливусуб'єктивіз

му.Підхідреалізуєтьсячерезекспертнуоцінкунаосновінаступноїконцепції: 

•АналізКСПнаосновіконцепції"4Р" 

ДляпрактичногозастосуваннятапростотианалізуКСПвикористовуєтьсяя

кіснап'ятиабодесятибальнашкала,вякійграничніумовизадаютьсянайкращимін

айгіршимстановищемзакритеріями. 

Нормованийіндексрейтингуєрезультуючимвідноснимпоказникомвимі

рюванняКСПірозраховуєтьсяякчасткавідмаксимальноможливогозначеннясум

ирейтингів.Істотнірозбіжностіоцінкинормованогоіндексурейтингусвідчатьпр

онестачуінформаціїабоневідповідністьрівняекспертівзавданню. 

ПідсумковаоцінкаКСПвизначаєтьсяабопростимусередненнямабопров

одитьсявизначеннясередньозваженогорезультату.Вибірметодикивизначається

наявністюкількісноїтаякісноїінформації.МетодиоцінкиКСПможнаоцінитизан

аступнимикритеріямиваговогоаналізу:повнотаінформації,достовірністьінфор

мації,рівеньприпущень,облікпоказниківКСПпідприємства,облікобластеймож

ливихконкурентнихпереваг,системастеженнязаконкуренцією,рівеньдослідже

нняконкурентоспроможності.Уданійметодицівраховуєтьсявеликечислофакто

рів,щовпливаютьнаконкурентнийстатуспідприємства.Достовірністьоцінкико

нкурентоспроможностізацимметодомвзначніймірізалежитьвідкваліфікаціїекс

пертаієбагатовчомусуб'єктивнимпроцесом,томущоінтегральнийпоказникКСП

розраховуєтьсязвикористаннямоцінок,визначенихекспертами.Доперевагпроп

онованогометодуслідвіднестипростоту,низькийрівеньвитрат,можливістьшвид

коїоцінкиКСПнаякісномурівнідляформуванняуправлінськогорішенняпродіїст

руктурнихпідрозділівпідприємства 

Бенчмаркінг–

систематичнийспосібвизначення,розумінняірозвитокнайліпшихзаякістюпрод



уктів,послуг,дизайну,обладнання,процесівіпрактикізметоюполіпшенняреальн

оїефективностіорганізації[4]. 

Бенчмаркінгдопомагаєвизначитисильнііслабкісторонипідприємствазале

жновідзміниситуаціїнаринку,даєможливістькращезадовольнятиспоживчізапи

тизаякістю,ціною,товарамиіпослугамишляхомустановленняновихстандартіві

цілей.Завдякибенчмаркінгувідбуваєтьсяпідвищенняякостіпродукції,збільшує

тьсяпродуктивністьтаефективністьбізнес-

процесів,формуютьсяінноваційніідеї,якісприяютьпідвищеннюрівняконкурент

оспроможностіпідприємства. 

Метоювикористаннябенчмаркінгуєпідвищенняефективностівласноїдіял

ьностітазавоюванняперевагуконкурентнійборотьбі. 

Предметомбенчмаркінгу,зазначаютьнауковці,єтехнологія,виробничіпро

цеси,методиорганізаціївиробництватазбутупродукції,атакожзабезпеченнябез

пеки. 

Наосновіпроведеногодослідженнянауковихджерелможнавиокремитита

ківидибенчмаркінгу: 

1 Внутрішнійбенчмаркінг,щоявляєсобоюбенчмаркінгпроцесу,якийз

дійснюєтьсявсерединікорпораціїіполягаєузіставленніхарактеристикпідприєм

ницькиходиниць. 

2 Конкурентнийбенчмаркінгприпускаєдослідженняспецифічнихпро

дуктів,можливостейпроцесуабоадміністративнихметодівпідприємствконкуре

нтів. 

3 Функціональнийбенчмаркінг–

порівняннявизначеноїфункціїдвохчибільшеорганізаційутомужсекторі. 

4 Бенчмаркінгпроцесуспрямованийназмінувизначенихпоказниківіф

ункціональностідляїхньогозіставленнязпідприємствами,характеристикиякихє

адекватнимиваналогічнихпроцесах. 

5 Загальнийбенчмаркінг–

бенчмаркінгпроцесу,щопорівнюєвизначенуфункціюдвохабобільшепідприємс

твнезалежновідпідприємницькоїдіяльності. 



6 Асоціативнийбенчмаркінг–

проводитьсяорганізаціями,якіперебуваютьувузькомубенчмаркінговомуальян

сі. 

7 Глобальнийбенчмаркінг–

розширеннястратегічногобенчмаркінгу,щовключаєтакожасоціативнийбенчма

ркінг[1,4,5].Вибірвидубенчмаркінгуздійснюєтьсяпідприємствамизатакихумов

:−захарактеромзавдань,якінеобхідновирішити;−доступностіресурсів;−обмеже

ністючасудлявпровадженнябенчмаркінгу;−наявністюдостатньоїкількостіресу

рсівдляефективноговпровадженнябенчмаркінгу;−наявністюспеціалістівіздосв

ідомвпровадженнябенчмаркінгу. 

Виділяютьтакіпринципибенчмаркінгу: 

1 Взаємність.Бенчмаркінгєдіяльністю,яказасновананаспівпраці,вза

моузгодженостійобмініданими,яказабезпечує«виграшну»ситуаціюдляобохст

орін.Протетакаспівпрацямаєбутинапередузгодженою.Спочаткунеобхідноузго

дитимежідіапазонуінформації,порядокобмінуданими,логікупроведеннядослід

ження.Убенчмаркінговомуальянсібудь-

якийпартнерповиненматигарантіїадекватноїповедінкиіншихучасників. 

2 Аналогія.Оперативніпроцесипартнерівповиннібутисхожими.Будь

-

якийпроцесможебутидослідженимтаоціненим.Аналогіяпроцесівівстановленн

якритеріїввідборупартнерівпобенчмаркінгуєтим,відчогозалежитьуспіхдіяльн

ості. 

3 Вимірювання.Бенчмаркінг–

цеспівставленняхарактеристик,декількохпідприємств.Метоюєвстановленняві

дмінностівхарактеристикахіможливістьподальшогоїхудосконалення.Найважл

ивішимзавданнямуважаєтьсявизначенняключовиххарактеристикпроцесу,щод

аєзмогуїхудосконаленнюнаосновівивченняпроцесу. 

4 Достовірність.Бенчмаркінгповиненпроводитисянаосновідостовір

ностіданих,розширеногоаналізуідетальноговивченняпроцесу. 



МодельShell/DPM–

цеописово−інструктивнамодель,тобтокерівникможевикористовуватидляопис

упозиції,якузаймаєпідприємствопофакту,тавизначаєпевнийперелікстратегійді

яльностіпідприємства.Данамодельзастосовуєтьсяякдопомогавприйняттіуправ

лінськихрішень. 

Вданіймоделіможевраховуватисячас.Дляцьогонеобхідноспівставитирез

ультатиминулихдослідженьнаграфік,тапорівнятирезультати.Данамодельєдуж

еефективнадляоцінкистратегічнихпозицій,оскількивонаневраховуєфінансови

хпоказників,атомупозбавленавпливуфакторів,якіможутьобумовитипомилки. 

Відповіднодоположенняфірмиможливінаступніпозиції: 

 Лідербізнесу–

привабливагалузь,підприємствомаєсильніпозиції,високийтемпзростанняринк

у,відсутністьзагрозіслабкихсторінМожливістратегії:продовжуватиінвестуван

нявбізнес,покизростаєгалузь,залучатидодатковийкапітал. 

 Стратегіязростання–

доситьпривабливагалузь,підприємствооднезлідерів,ЖЦбізнесувжезакінчуєть

ся,ринокстабілізується,відсутністьіншогосильногоконкурента.Можливістрате

гії:збереженняпозиції. 

 Стратегіягенератораготівки–

сильніпозиціїпідприємствавнепривабливійгалузі.Ринокєстабільним,анормапр

ибуткувгалузізнижується,можливазагрозазбокуконкурентів.Можливістратегії

:данийбізнес–

основнеджерелодоходу,робитинезначніінвестиції,витягуючимаксимальнийдо

хід. 

 Стратегіяпосиленняконкурентнихпереваг–

середнєположеннявпривабливійгалузі,можливийперехіддопозиції«Лідер».Мо

жливістратегії:інвестувати,якщобізнес-

середовищетоговарте,провестианалізінвестицій,занеобхідностізалучатикапіта

л. 



 Продовжуватибізнесзобережністю−Підприємствозаймаєсередніп

озиціївгалузісередньоюпривабливістю.Ринокростеповільно;повільнознижуєт

ьсясередньогалузеванормаприбутку.Можливістратегії:інвестуйтеобережноіне

великимипорціями,будучивпевненим,щовіддачабудешвидкоюіпостійнопрово

дитеретельнийаналізекономічногоположення. 

 Стратегіїчастковогозгортання−Підприємствозаймаєсередніпозиці

ївнепривабливійгалузі.Ніякихсильнихсторініжоднихможливостейдорозвитку

упідприємстванемає.Можливістратегії:перетворитифізичніактивиіположення

наринкувгрошовумасу,апотімвикористовувативласніресурсидляосвоєннябіль

шперспективногобізнесу. 

 Подвоїтиобсягвиробництваабозгорнутибізнес−Підприємствозайм

аєслабкіпозиціїупривабливійгалузі.Можливістратегії:інвестуватичизалишити

цейбізнес..Якщопідприємствоздатнеборотисязалідируючіпозиціївгалузі,тодіс

тратегічналінія"подвоєння".Віншомувипадку−залишитицейбізнес. 

 Продовжуватибізнесзобережністюабочастковозгортативиробницт

во−Підприємствозаймаєслабкіпозиціївпомірнопривабливійгалузі.Можливіст

ратегії:жоднихінвестицій;управлінняповиннобутизорієнтованенабаланспоток

угрошовоїготівки;намагатисяутримуватисявданійпозиціїдотихпір,покивонап

риноситьприбуток;поступовозгортатибізнес. 

 Стратегіязгортаннябізнесу−Підприємствозаймаєслабкіпозиціївне

привабливоюгалузі.Можливістратегії:позбавитисявідтакогобізнесу,ічимшвид

ше,тимкраще.[31]. 

Позиціонуваннявсенсівиявленнявзаємногорозташуванняконкуруючихрі

зновидівпродуктувпросторівластивостейпродуктуорієнтованенааналізконкур

ентногостановищапродуктів. 

Основнезавданняпозиціонуванняякзіставленняпродуктів-

знайтимісцепродуктупідприємстванаринкуповідношеннюдоконкуруючихпро

дуктів.Доречі,конкуруючимиможутьбутиіпродуктисвогопідприємства,томуяк

щопідприємствоємонополістомабонемаєреальнихконкурентів,топозиціонува

ннятакожмаєсенс,якщопідприємствовипускаєкількарізновидівпродукту. 



Орієнтованістьпозиціонуваннянааналізконкуренціїпідкреслюється,зокр

ема,Ф.Котлером[26],депідпозиціонуваннямрозумієтьсязабезпеченнятоваруко

нкурентногоположеннянаринкуірозробкадетальногокомплексумаркетингу.Щ

обпідкреслитицюдумку,втомужпершоджерелістверджується,щодлявизначенн

явласноїпозиціїпершпотрібновизначитипозиціїконкурентів.Такимчином,пози

ціонуванняівизначенняпозиціїпродуктуповідношеннюдоконкурентіврозгляда

ютьсяяксиноніми. 

Утеоріїконкурентногоаналізуприрозробціконкурентнихстратегійрозвит

купідприємствапропонуютьсядваможливихстратегічнихрішеннязарезультата

мипозиціонування: 

1) порядзіснуючимконкурентомзподальшоюконкурентноюборотьбо

ю; 

2) всторонівідконкурентаврезультатіпропозиціїринкуоригінальноїаб

оновогорізновидупродукту,якоїнемаєнаринку.Цейшляхможебутиназванийні

шевойспеціалізацією,справедливорозуміючипіднішеювідносноневеликийзаро

зміромсекціязвідсутністюконкуренціїабозїїнаявністювслабкійформі.Нішімож

утьбутивиявленізарезультатамипозиціонування. 

Найбільшточниміефективнимспособомвиявленняосновноїтенденціїроз

виткуєаналітичневирівнювання.Прицьомуфактичнірівнірядудинамікизаміню

ютьсятеоретичнимирівнями,обчислениминаосновіпевноїкривої,щоописуєтьс

яаналітичнимвиразом.Передбачається,щотеоретичнакривавільнавідвсілякихк

оливаньітомунайточнішевідображаєзагальнутенденціюзмінивчасіпоказника,

щовивчається. 

Прианалітичномувирівнюваннірядудинаміки,йогорівнівиражаютьсяуви

глядіфункціїчасу. 

(1.1) 

Деyt–теоретичнийрівеньрядудинаміки,обчисленийповизначеному 

аналітичному виразу на момент часуt. 

Найчастішевсьогоприаналітичномувирівнюваннівикористовуютьсянаст

упніматематичнізалежності: 



-лінійна(рівнянняпрямої): 

(1.2) 

-параболічна(рівнянняпараболи): 

(1.3) 

-експоненціальна(рівнянняекспоненти): 

(1.4) 

-гіперболічна(рівняннягіперболи): 

(1.5) 

Вибірформикривоїбагатовчомувизначаєрезультативиявленнятренда.Ос

новоюдлявиборуформикривоїможевикористовуватисязмістовнийаналізсутіро

звиткуданогоявища.Можнаспиратисянарезультатипопередніхдослідженьудан

ійобласті. 

Напрактицідляцихцілейудаютьсядоаналізуграфічногозображеннярівнів

рядудинаміки(лінійноїдіаграми).Протезграфічногопредставленняемпіричних

данихнезавждивдаєтьсяпровестиоднозначнийвибірформикривої(видурівнянн

я).Томудоцільноскористатисяграфічнимзображеннямзгладженихрівнів,вяких

випадковітаперіодичніколиваннявдеякіймірівиявляютьсязгладженими. 

Привиборівидуаналітичноїкривоїдлявирівнюваннярядудинамікимож

наскористатисянаступнимирекомендаціями. 

1.Лінійна 

залежністьвикористовуєтьсявтомувипадку,коливпочатковомурядудинамікис

постерігаєтьсябільшменшпостійніабсолютніланцюговіприрости,щонепроявля

ютьтенденціїнідозбільшення,нідозниження. 

2.Параболічназалежністьвибираєтьсявтихвипадках,колиабсолютнілан

цюговіприростисаміпособівиявляютьдеякутенденціюрозвитку,алеабсолютніл

анцюговіприростиабсолютнихприростів(різницідругогопорядку)ніякоїтенден

ціїрозвиткунепроявляють. 

3.Експоненціальнізалежності,якщовпочатковомудинамічномурядуспос

терігаєтьсяабобільшменшпостійневідноснезростання(стійкістьланцюговихте

мпівзростання,темпівприросту,коефіцієнтівзростання),або,завідсутностіточн



оїпостійності,–

стійкістьузмініпоказниківвідносногозростання(ланцюговихтемпівзростаннял

анцюговихжетемпівзростання). 

Метод–SPACE–

методпризначенийдляаналізустратегічногостану,оцінюваннядійпідприємства

–відноситьсядометодівситуативногоаналізу. 

Привикористанні 

даногометоду,розраховуютьсячотиригрупифакторів.Кожензфакторіврозрахов

уєтьсянаосновіекспертноїоцінкишкалоювід0до6.Длявизначеннябальноїоцінк

изастосовуютьсянаступніфактори: 

− Фактористабільностігалузі;(СГ) 

− Факторивиробничогопотенціалу;(ВП) 

− Факториконкурентнихпереваг;(КП) 

− Факторифінансовогопотенціалу.(ФП) 

Потімвизначаєтьсясереднєзначеннядлякожноїгрупифакторів,тавідкласт

изначеннянаосяхкоординат,рис.1.4 

 

Рис1.4.Оцінкастратегічногоположення 

Джерело:Складеноавтором 

Агресивнапозиція–

типованапривабливомуринкузнезначноюневизначеністю,можливістьзбільше

ннявласноїпереваги.Необхідносконцентруватисянадосягненнівласнихцілей.Д



іїспрямованінарозширеннявиробництватапродажу,активнуціновуполітикупов

ідношеннюдоконкурентів,освоєнняновихсегментівринку. 

Конкурентна–

характернадляпривабливоїгалузі,критичнимфакторомборотьбиєфінансовийп

отенціал,необхіднопаруватизагрози,пов’язанізвтратоюфінансування.Діїнапра

вленінапошукфінансовихресурсів,розвитоксистемзбуту. 

Консервативна–

характернадлястабільнихринківзнизькимитемпамиросту.Всізусилляконцентр

уютьсянафінансовійстабільності.Найважливішимфакторомєконкурентоспром

ожністьпродукції.Діїнаправленіназниженнясобівартостіприпідвищенніякості

продукту,скороченнявиробництвата/абовихіднабільшперспективніринки. 

Оборонна–

виникаєколи,підприємствопрацюєнапривабливомуринку,протейомуневистач

аєконкурентоспроможностіпродукціїтафінансовихзасобів.Діїнаправленінавих

ідзринку,створеннямеханізмівзахисту.[32]. 

Методієрархій–

призначенийдляпідтримкивприйняттірішенняприумовінестачіінформації. 

Методієрархіїпроводитьсявдваетапи.Напершомуетапізображуєтьсяієра

рхія,тобтоструктурасистеми,якаскладаєтьсязазвичайзтрьохрівнів: 

− Перший–представляєструктуруванняназавдання; 

− Другий–

включаєвсічинники,яківпливаютьнапевнийпоказниквпевнийчас; 

− Третій−відображеннядетальнопрописанихрезультатів,підсумків. 

Надругомуетапіпроводитьсяпроробкаповністювсіхрівнівпобудованоїієр

архії.Обраніцілітафакториподіляютьсянаелементи.Кожнийелементотримуєоц

інкузапевнимпараметроміт.д.[35]. 



ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

Ситуація в сучасних ринкових умовах зумовлює підвищення інтересу 

підприємств до використання методів та засобів, що сприяють сталому 

розвитку. Одним з таких методів є формування стратегії діяльності 

підприємства. Розробка стратегії сприє формуванню уявлення про 

перспективи розвитку компанії, використанню сучасних методів управління, 

що забезпечують збалансованість та окреслюють вектори розвитку 

підприємства.  

Стратегія виведеня нового товару на ринку передбачає диференціацію 

виробництва з метою більш широкого охоплення існуючого ринку, або для 

розширення ринку реалізації продукту. 

Дослідивши тенденції розвитку ринку вершкового масла у світі 

визначили, що більше 18% ринку молочних продуктів займає вершкове 

масло, обсяги  його виробництва у світі постійно зростають – за 15 років 

обсяг виробництва збільшився на 53%. Основними виробниками вершкового 

масла у світі є країни Азії, зокрема Індія, країни Європи та країни Північної 

Америки. Основними факторами, які сприяли інтенсивому зростанню обсягів 

виробництва були збільшення кількості виробників, розширення 

асортименту та диференціяація виробництва вершкового масла. 

Протягом дослідження було визначено та проаналізовано фактори 

макро- та мікросередовища підприємства, які впливають на ринок 

вершкового масла. 

Аналізуючі вплив макросередовища визначаємо, що поточна ситуація 

на ринку вершкового масла забезпечує більше можливостей ніж загроз. 

Найбільшими загрозами є демографічні та економічні фактори, а саме криза в 

країні, зниження платоспроможного попиту населення, утворення «зони 

вільної торгівлі» з країнами ЄС, високий рівень еміграції. 

Досліджуючі можливості з наявного макросередовища варто виділити 

найбільший вплив політико-правових та науково-технічних факторів. Серед 

них найбільш значущими є вдосконалення системи державних закупівель, 



завдяки чому підвищується можливість претендувати на державні закупівлі 

беручи участь у відкритих тендерних заходах. Серед науково-технічних 

факторів найбільше впливає науково-технічних прогрес та процес 

інформатизації та діджиталізації, завдяки яким знижуються витрати на 

персонал, його навчання та підготовку, підвищується продуктивність праці 

робітників та ефективність використання робочого часу.  

Завдяки проведеному дослідженню макро- та мікросередовища ринку 

вершкового масла було розроблено альтернативи розвитку підприємства. 

Аналіз слабких сторін альтернатив розвитку свідчать про те, що 

підприємству необхідно виділяти кошти на проведення лаболаторних 

досліджень та сертифікацію продукції, закупівлю та підготовку нового 

обладнання, навчання персоналу та розширення штату працівників. 

Аналізуючи сильні сторони обраних альтернатив варто відзначити 

збільшення обсягів реалізації продкуції, підвищення лояльності споживачів, 

рівня впізнаваності компанії, можливість сегментування власної цільової 

аудиторії, диференціація виробництва та збільшення рівня прибутку.  

Проведення маркетингового дослідження визначення моделі споживача 

було обумовлено необхідністю визначення ставлення потенційних 

споживачів до нової лінійки продукції. Маркетингове дослідженя, що 

проводилося у вигляді онлайн опитування, дозволило визначити, що 

споживачі розуміють необхідність та переваги нової лінійки продукції, та 

виділяють найважливіщі її показнки –стійкість до навколишнього 

середовища, тривалість зберігання та корисність вершкового масла.  

Оуінюючи стратегічний потенціал ПАТ «Житомирський маслозавод» 

визначено, що ефективність її діяльність позитивна та рентабельна. Виручка 

від реалізації продукції в цілому по підприємтву за 2013-2017рр. збільшилася 

на 98,4% при цьому собівартість зросла на 94%, рівень рентабельності 

виробництва та продажу за даний період зріс на 0.7 та 0.6 п.п. відповідно. 

Виручка від реалізації вершкового масла зросла на 47%, ціна реалізації 

зросла на 92%. 



Згідно визначення індексу КСП – підприємство займає посередню 

позицію з перевагою перед конкурентами в розділах «продукт» та «ціна», 

проте значно поступаючись в розділах «канали збуту» та просування на 

ринку», що вказує на реально існуючи проблеми в даних сферах діяльності 

підприємства. 

Аналізуючи профіль бенчмаркінгу підприємства відзначаємо суттєве 

відставання від основних конкурентів за показником «частка ринку», що 

вказує на необхідність розширення виробництва та захоплення ринку.  

Аналіз підприємства методом SPACEта відображення його результатів 

на матриці стратегічного положення підприємства відображає розміщення в 

секторі «конкурентна стратегія», в якій задля зменшення ризиків діяльності 

підприємства необхідно активізовувати пошук додаткових фінансових 

ресурсів, розвивати збутову мережу та розширювати ринки збуту. 

Дослідження напрямків стратегічного розвитку підприємства за 

допомогою методу аналізу ієрархії показало, що найбільш пріорітеним 

напрямком діяльності є розширення ринку в Україні. 

Дослідження динаміки розвитку ринку вершкового масла показав 

тенденцію до зростання на рівні 6% в рік, що характеризує ринок вершкового 

масла України як перспективним.  

Для забезпечення подальшого розвитку підприємства запропонова 

стратегія виведення нового товару на ринок вершкового масла шляхом 

впровадження нової виробничої лінії порційного вершкового масла у 

індивідуальній упаковці. 

Розрахунки проводилися на основі потреб «Військової частини 3078 

Національної гвардії України» в розмірі 150 000 кг на рік вершкового масла. 

Методом забезпечення було обрано порційне вершкове масло в 

індивідуальній упаковці номіналом 20 грам в пластиковій упаковці та з 

герметизуючою етикеткою. Ціна однієї упаковки згідно розрахункам склала 

5.45 грн/шт., витрати на виробництво однієї порції склала 5.0 грн/шт. 

Реалізація планової кількості продукції забезпечить підприємство виручку в 



розмірі 40875 тис.грн, прибуток складе 3050,6 тис.грн., рентабельність 

виробництва складатиме 8.06%, рентабельність продажу скадатиме 7,46%, 

дисконтований термін окупності інвестицій складе близько 22 місяців. 

Згідно розрахункам економічної ефективності реалізації стратегії виведення 

нового товару на ринок вершкового масла забезпечить збільшення виручки 

від реалізації веркшового масла на 18,7% та на 2,1% загальної виручки від 

діяльності підприємства. 
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