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АНОТАЦІЯ 
 

Дидик Х. І. «Вдосконалення процесу управління конкурентоспро-

можністю  в Товаристві з обмеженою відповідальністю «Нова Пошта».  – 

Рукопис.  
Дослідження на здобуття освітнього ступеня магістр за галуззю знань 

«Управління та адміністрування» спеціальності «Менеджмент» спеціалізації 
«Менеджмент організацій та адміністрування». – Львів, 2022. 

Обсяг роботи становить 119 сторінок, включаючи 18 таблиць, 26 

рисунків.  
Розглянуто теоретичні та методичні основи суть, властивостей та 

завдання конкурентоспроможності підприємства, визначено значення 
конкурентоспроможності забезпечення в ефективній діяльності підприємства; 
за останні роки проведено аналіз організаційно-економічної характеристики 
підприємства; проведено аналіз економічної ефективності виробництва 
продукції  на підприємстві.  На основі проведених досліджень розроблено  
рекомендації щодо удосконалення конкурентних переваг підприємства в 
галузі.  

На основі опрацювання теоретичного та практичного матеріалів зроблені 
відповідні висновки та внесено  пропозиції. 

Ключові слова: матеріальне забезпечення, конкурентоспроможність, 
організація, діяльність підприємства,  методика визначення, характеристика 
підприємства, управлінська діяльність, підприємство. 

 

ANNOTATION 

Dydyk  К. І. "Improving the process of competitiveness management in the 

Nova Poshta Limited Liability Company". 

Research for the master's degree in the field of knowledge "Management and 

administration" of the specialty "Management" of the specialization "Management of 

organizations and administration". - Lviv, 2022. 

The volume of work is 119 pages, including 18 tables, 26 figures. 

The theoretical and methodological bases of the essence, properties and task of 

competitiveness of the enterprise are considered, the value of competitiveness of 

providing in the effective activity of the enterprise is determined; the organizational 

and economic characteristics of the enterprise have been analyzed in recent years; 

the analysis of economic efficiency of production at the enterprise. Based on the 

conducted research, recommendations were developed to improve the competitive 

advantage of the company in the industry. 

Based on the elaboration of theoretical and practical materials, appropriate 

conclusions are made and proposals are made. 

Key words: material support, competitiveness, organization, activity of 

enterprise, method of determination, characteristic of enterprise, management 

activity, enterprise. 



 

 

6 

ЗМІСТ 

 

ВСТУП…………………………………………………………………………… ..7 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТО-

СПРОМОЖНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА ................................................................

 

11 

 1.1  Конкурентоспроможнасть: поняття, система управління  ................................11 

 1.2 Механізм підвищення ефективності управління конкуренто-

спроможністю підприємства ………………………………………. 

 

23 

 1.3 Методика дослідження конкурентоспроможності підприємства... 33 

Висновки до І розділу……………………………………………………........... 41 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ ТА ОЦІНКА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  

ТОВАРИСТВА З ОБМЕЖЕНОЮ ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ «НОВА ПОШТА» 

 

43 

 2.1 Зaгaльнa хapaктepиcтикa діяльнocті ТOВ «Нoвa Пoштa»………... 43 

 2.2 Aнaліз виpoбничo-фінaнcoвих пoкaзників ТOВ «Нoвa Пoштa»…. 53 

 2.3 Дослідження конкурентного середовища ТОВ «Нова Пошта»…… 69 

 2.4  Оцінка рівня конкурентоспроможності ТОВ «Нова пошта» та 

аналіз закономірностей її зміни……………………………………. 

 

77 

Висновки до ІІ розділу………………………………………………………….. 82 

РОЗДІЛ 3. УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРО-

МОЖНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА ПОШТОВОЇ ЛОГІСТИКИ……………….. 

 

84 

 3.1 Заходи підвищення конкурентоспроможності ТOВ «Нoвa 

Пoштa»………………………………………………………………. 

 

84 

 3.2 Удосконалення процесу підготовки та прийняття управлінських 

рішень щодо підвищення конкурентоспроможності ТОВ «Нова 

пошта»……………………………………………………………….. 

 

 

97 

 3.3 Впровадження зарубіжного досвіду управління конкурентоспро-

можністю підприємствами поштової логістики…………………... 

 

103 

Висновки до ІІІ розділу ……………………………………………………........ 

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ……………………………………………....... 

СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ  ДЖЕРЕЛ….………………………………....... 

114 

117 

120 

 

../../user/Desktop/3.2.docx#_bookmark16


 

 

7 

ВСТУП 

Актуальність обраної тематики роботи. Конкурентоспроможність 

підприємства є однією з найважливіших категорій ринкової економіки і 

характеризує можливість та ефективність адаптації підприємства до умов 

конкурентного середовища. У зв’язку з цим обґрунтування підходів до її 

дослідження з метою подальшої розробки системи управління 

конкурентоспроможністю підприємств є актуальним.  

Ключове положення в економіці України займають промислові 

підприємства. Це обумовлено тим значенням, яке має промисловість у 

структурі національної економіки. Тому проблеми підвищення 

конкурентоспроможності промислових підприємств на внутрішньому і на 

міжнародних ринках є важливими як у сучасних умовах, так і в майбутньому. 

Особливої гостроти ця проблема набуває в умовах посилення інтенсивності 

конкуренції на окремих ринках, де від підприємств-виробників продукції 

потрібно постійно відслідковувати зміни попиту, вартості сировинних ресурсів, 

а питання рентабельності активів прямо залежить від ступеня використання 

новітніх підходів у сфері стратегічного менеджменту та стратегічного 

маркетингу. 

Управління конкурентоспроможністю підприємств являє собою 

адаптивний процес, протягом якого проходить коригування рішень на основі 

контролю й аналізу змін, що відбуваються у внутрішньому й зовнішньому 

середовищах. Управління конкурентоспроможністю підприємств має 

забезпечити максимальне використання виробничих потужностей й орієнтацію 

їх на задоволення потенціальних вимог споживачів у конкурентоспроможній 

продукції. 

Для створення системи управління конкурентоспроможністю 

підприємств необхідний чіткий, науково обґрунтований методологічний апарат, 

ядром якого має стати конкурентна стратегія підприємства, створена на основі 

поглибленого економічного аналізу та прогнозуванні з обов’язковою 

побудовою різноманітних моделей поведінки як усієї системи, так і окремих її 
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підсистем. 

Для обґрунтування науково методологічного апарату системи управління 

конкурентоспроможністю підприємств потрібно проаналізувати теоретичні 

аспекти визначень «конкурентоспроможність»,  «конкурентоспроможність 

підприємства», їх в взаємозалежність та взаємозв’язок 

Первинне формулювання і значущість розв'язуваної проблеми. Проблеми 

які виникають в сфері конкурентоспроможності підприємств насамперед 

пов'язані із складністю та динамічним розвитком сучасного ринку, що 

породжується глобалізаційними процесами світової економіки, виникненням 

різних видів і форм конкуренції, зокрема, а також надто високою часткою 

монопольного сектору в національній економіці.  Пошук алгоритмів 

забезпечення конкурентних переваг виробничих систем є необхідними для 

підприємств за сучасних умов поглиблення конкуренції.  

Підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства та його 

продукції можливо лише за наявності науково обґрунтованих методів оцінки та 

конкурентної стратегії. Основою для розробки такої стратегії є оцінка 

фактичного рівня конкурентоспроможності підприємства за відповідними 

показниками, отже, оцінці рівня конкурентоспроможності підприємства та його 

продукції повинно бути приділено максимум уваги при розробці конкурентних 

стратегій, програм підвищення конкурентної стійкості підприємства тощо. 

Стан і ступінь розробки проблеми в спеціальній літературі. Досліджен-

ню теоретичних проблем конкурентоспроможності підприємств у ринкових 

умовах господарювання присвячені праці М. Портера, І. Ансоффа, А. Курно, Ф. 

Еджуорт, Дж. Робінсона, Ж.-Ж. Ламбена, Ф. Котлера, Д. Кемпбела, Дж. 

Стоунхауса, Б. Х'юстона, С.І. Савчука, Г.Л. Азоєва, А.Ю. Юданова та ін. 

Дослідження теоретичних основ та практичного застосування управління 

конкурентоспроможністю знайшли своє відображення в працях закордонних 

учених Г. Асселя, Ф. Котлера, Г. Минцберга, Пітерса, М. Портера, Ф. Тейлора, 

А. Сміта, А. Файоля, Р. Уотермена, Е. Чемберлена, Й. Шумпетера та інших. 

Дослідженню цих проблем присвячено праці вчених країн СНД −            



 

 

9 

Г. Азоєва, І. Ансоффа, О. Градова, Р. Фатхутдинова, А. Юданова та інших. У 

працях вітчизняних учених Я.Б. Базилюка, В.А. Білошапки, Н.М. Гаращенка, 

В.І. Герасимчука, В.Л. Діканя, Г.В. Загорій, Ю.Б. Іванова, Г.М. Скударя,        

О.Б. Чернеги та інших − приділяється значна увага формуванню конкурентних 

переваг та конкурентоспроможності підприємств. 

  Методи кількісної оцінки та аналізу конкурентоспроможності 

розглядали такі вчені, як І.Н. Герчикова, У.Г. Зіннуров, І.У. Зулькарнаєв,       

Л.Р. Ільясова, Р.А. Фатхутдінов, Х. Фасхієва та ін.   

Незважаючи на значні досягнення в теорії й практиці управління 

конкурентоспроможністю підприємства, є ряд проблем, які залишаються 

предметом дискусій і обговорень вчених-економістів. Так, у більшості 

наукових праць недостатньо систематизовані поняття й відсутня методологія 

щодо розробки системи управління конкурентоспроможністю підприємства. 

Актуальність поставленої проблеми, її теоретична значимість і практична 

цінність зумовили структуру роботи, логічну послідовність розгляду основних 

понять, категорій, методів і підходів. 

Об’єктом дослідження магістерської  роботи є процес управління 

конкурентоспроможністю     підприємства поштової логістики. 

Предметом дослідження є сукупність теоретико-методичних та 

прикладних аспектів забезпечення конкурентоспроможності підприємств 

поштової логістики. 

Мета і завдання дослідження. Основною метою даного дослідження є  

обґрунтування теоретичних положень та методичних рекомендацій щодо 

вдосконалення управління конкурентоспроможністю підприємства поштової 

логістики, що дозволить збільшити ефективність функціонування підприємства 

та покращити положення на ринку. 

Щоб досягнути поставлену мету обираємо наступні завдання:  

− дослідити сутність управління конкурентоспроможністю підприємства; 

− систематизувати методичні основи методів оцінки     конкурентоспроможності 

підприємств; 



 

 

10 

− обґрунтувати системно-процесний підхід до управління  конкурентоспромож-

ністю підприємства поштової логістики; 

− провести аналіз діяльності досліджуваного підприємства; 

− здійснити діагностику конкурентного середовища підприємств   поштової 

логістики; 

− оцінити конкурентоспроможність Товариства з обмеженою відповідпльністю 

«Нова Пошта» (далі – ТОВ «Нова пошта»);  

− розробити заходи підвищення конкурентоспроможності                             ТОВ «Нова Пошта»; 

− запропонувати управлінські рішення щодо підвищення конкурентоспро-

можності ТОВ «Нова Пошта». 

Методи дослідження. Під час виконання даної роботи використову-

вались такі методи досліджень – загальнонаукові методи пізнання: формальна 

логіка (аналіз і синтез, індукція та дедукція), діалектичніа логіка (сходження від 

абстрактного до конкретного), системний аналіз; економіко-статистичні 

методи. 

Інформаційною базою для дослідження послужили дані статистичної 

звітності підприємства, статистичні збірники, офіційні дані Головного 

управління статистики, матеріали наукових видань: монографій, статей  

присвячених   проблемам конкурентоспроможності, нормативні документи, 

Закони України,  підручники та посібники. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПРОЦЕСУ УПРАВЛІННЯ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА  

 

1.1 Конкурентоспроможнасть: поняття, система управління  

Конкуренція слугує рушієм ринкової економіки та стимулом розвитку 

виробничих систем. Як явище її породжують об’єктивні закони  ринкових 

відносин.  Вивчення цього  економічного поняття характеризує як змагання за 

якнайкращі умови функціонування, споживачів, а також можливості доступу на 

ринки продукції та ресурсів. 

Поняття конкурентоспроможності містить у собі великий комплекс 

економічних, правових та інших характеристик, що визначають положення 

підприємства на галузевому, регіональному або світовому ринку. Цей комплекс 

може включати характеристики товару, обумовлені сферою виробництва, а 

також чинники, що формують у цілому економічні умови виробництва і збуту 

продукції.  

Суть поняття конкурентоспроможності  можна розкрити за допомогою 

роботи економічного закону розвинутого товарного виробництва. Він виражає 

необхідні внутрішні суттєві зв`язки між відособленими товаровиробниками з 

однієї сторони, і споживачами їх продукції – з іншої. Внаслідок цього 

підприємці змушені знижувати власні витрати виробництва, періодично 

покращувати якість товарів та послуг.  

Конкуренція вважається найважливішою рушійною силою розвитку 

економіки, адже саме конкуренція між товаровиробниками і конкуренція між 

споживачами - пронизані низкою внутрішніх суперечностей, які, у свою чергу, 

є основою економічного прогресу.  

Конкурентоспроможність підприємства є його комплексною 

порівняльною характеристикою, що відбиває ступінь переваг над 

конкуруючими підприємствами по сукупності показників оцінки діяльності на 

певних ринках, а також за певний проміжок часу. Конкуренція змушує суб'єктів 
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підприємницької діяльності не зупинятися на досягнутому, а постійно 

самовдосконалюватись, знижувати витрати на виробництво, покращувати 

якість продукції  чи послуг, що пропонується на ринку, підвищувати свою 

конкурентоспроможність. 

В таблиці 1.1 покажемо опис поняття «конкурентоспроможність» різними 

вченими. 

Таблиця 1.1 

Трактування поняття «конкурентоспроможність» різними вченими* 

 
Автор Поняття 

П. Хейне 
Конкурентоспроможність – це прагнення якнайкраще задовольнити 
критерії доступу до рідких благ. 

Ф. Найт 
Конкурентоспроможність – це ситуація, в якій конкуруючих одиниць 
багато й вони незалежні. 

К. Р. Макконелл,  
С. Л. Брю 

Конкурентоспроможність – це наявність на ринку великої кількості 
незалежних покупців і продавців, можливість для покупців і 
продавців вільно виходити на ринок і залишати його. 

Й. Шумпетер Суперництво старого з новим, інновації. 

Фрідріх А. фон 
Хайек 

Конкурентоспроможність – процес, за допомогою якого люди 
одержують і передають знання. На його думку, на ринку тільки 
завдяки конкуренції приховане стає явним. 

Ф. Енгельс Конкурентоспроможність – це війна всіх проти всіх. 

 

М. Портер 

Конкурентоспроможність – це динамічний процес, що розвивається, 
безупинно мінливий ландшафт, на якому з'являються нові товари, 
нові шляхи маркетингу, нові виробничі процеси й нові ринкові 
сегменти. 

Г.Л. Азоєв 

Конкурентоспроможність – це суперництво на якому-небудь 
поприщі між окремими юридичними або фізичними особами, 
зацікавленими в досягненні однієї й тієї ж мети. 

Вікіпедія (вільна 
енциклопедія) 

Конкурентоспроможність – економічний процес взаємодії і боротьби 
товаровиробників за найвигідніші умови виробництва і збуту товарів, 
за отримання найбільших прибутків. Водночас – механізм стихійного 
регулювання виробництва в умовах вільних ринкових відносин. 

*Джерело: побудовано на основі теоретичного вивчення джерела [36]. 

 

Конкурентоспроможність забезпечує рівноправне становище учасників 

економічних відносин, продавців і покупців, контролює ефективність бізнесу, 

створює зацікавленість в удосконаленні економічних ресурсів. Економічні 

умови, за яких відбувається ринкова конкуренція, формують ринкову 

структуру. 

Головне завдання конкурентоспроможності – це завоювати ринок, 
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випередити та перемогти конкурентів у боротьбі за свого споживача і 

отримувати сталі прибутки для розширеного відтворення підприємства. 

Аналіз визначень конкурентоспроможності дозволяє зробити висновок, 

що всі вони враховують такі її якості, як: динамічність, примусовість, єдність 

конкурентних і монополістичних засад, зв'язок з інноваційними процесами. Із 

цього випливає, що конкурентоспроможність – це сукупність об’єктивних 

відносин, перш за все, економічних, між господарюючими суб’єктами в умовах 

ринку, що носять динамічний характер постійного суперництва 

товаровиробників за прихильність споживачів на основі певних переваг своєї 

продукції чи послуг. 

Суб’єктами конкурентоспроможності виступають споживачі, 

підприємства,  економічно-господарські галузі, країни, та цілі регіони. 

Продукуючи товари та надачі послуги суб’єкти підприємницької діяльності  

реалізують суперництво за ринки та ресурси через упровадження відповідних 

конкурентних стратегій. За рівнем економічних об’єктів, що конкурують, 

розглядають конкурентоспроможність галузі, підприємства, товару «див. табл. 

1.2». 

Таблиця 1.2 

Класифікація конкурентоспроможності підприємства за ознаками* 

 

Ознака Види конкурентоспроможності 

Теріторіально- географічна сфера 

Міжнародна 

Внутрішньо-національна 
Регіональна 

Рівень конкуруючих об’єктів 

Галузі (комплексу галузей) 
Підприємства 

Товару 

Фіксація у часі 
На визначену дату в минулому 

Поточна 
Прогнозна 

*Джерело: побудовано на основі теоретичного вивчення джерела [33]. 
 

Конкурентоспроможність підприємства – здатність виробляти й 

реалізовувати свою продукцію швидко, дешево, якісно, продавати її в 

достатній кількості, при високому технологічному рівні обслуговування, це 
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можливість ефективно розпоряджатися власними й позиковими ресурсами в 

умовах конкурентного ринку. В свою чергу  це ступінь її відповідності на 

певний момент вимогам цільових груп споживачів або обраного ринку за 

найважливішими характеристиками: технічними, економічними, екологіч-

ними тощо.  

На рисунку 1.1 наведено складові елементи, які впливають на 

конкурентоспроможність підприємства як на внутрішньому, так і на 

зовнішньому ринках.  
 

 

Забезпечення конкурентоспроможності  підприємства включає: 
 

вивчення та аналіз характеристик зовнішніх ринків, їх динаміки, тенденцій 
розвитку та пріоритетів 

 
виявлення основних суб’єктів ринку, їх особливості поведінки та  мотивації 
 
аналіз основних параметрів міжнародного конкурентоспроможного  
середовища 

 
визначення та прийняття стратегії виходу та діяльності на  у ринку 

 
виявлення існуючих проблем та умов діяльності на конкретних  ринках 

 

 

Рис. 1.1. Складові елементи забезпечення конкурентоспроможності 
підприємства* 

*Джерело: побудовано на основі теоретичного вивчення джерела [18]. 

 

Складові конкурентоспроможності  для раціонального управління 

підприємством зображено на рисунку 1.2. 

Наведений вище аналіз показав, що конкурентоспроможність – це 

складна економічна категорія, яка виражає результат взаємодії всіх елементів 

системи внутрішніх (виробничих, економічних, науково-технічних та ін.) і 

зовнішніх (життєутворюючих, адаптивних) відносин між підприємствами з 

приводу можливості реалізації даного виду продукції на конкретному ринку чи 

його сегменті. 
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Рентабельність 
виробництва 

Цінова еластичність 
попиту 

Частка ринку 

(сегменту) 

 

 

       Конкуренто-  

спроможність             
підприємства 

 
 

Складові конкурентоспроможності  для раціонального управління підприємством: 
 

використання інноваційних досягнень, винаходів для виробництва і 
реалізації високоефективних виробів, технологій і послуг 
 

старанне і всестроннє вивчення стану і перспектив розвитку  кон'юнктури 
ринку, забезпечення правдивої інформації про конкретні потреби й запити 
споживачів різного рівня 
 

орієнтація виробництва і реалізації продукції на ефективні і перспективні 
вимоги ринку 
 

ініціативний вплив на ринок, щодо формування його потреб і 
стимулювання збуту 
 

забезпечення повноцінного, фундаментального задоволення потреб  
економіки для підвищення якості життя 

 

Рис. 1.2. Складові конкурентоспроможності для раціонального управління 
підприємством* 

*Джерело: побудовано на основі теоретичного вивчення джерела [89]. 

 

Це комплексне поняття, яке внаслідок щільного зв’язку з категорією 

«конкуренція», охоплює безліч сторін, факторів та умов суперництва 

підприємств за прихильність споживачів до товарів певних виробників «див. 

рис. 1.3». 
 

Рис. 1.3. Структура поняття конкурентоспроможності підприємства* 
*Джерело: побудовано на основі теоретичного вивчення джерела [42]. 

 

На нашу думку, в економічній науці не існує єдиної ознаки, яку можна 

було б розглядати як показник рівня конкурентоспроможності суб’єкта 

господарювання.  

Система управління конкурентоспроможністю є складовою частиною 

Зовнішні характеристики 
конкурентоспроможності 

Внутрішні характеристики 
конкурентоспроможності 
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управління підприємством, а її основним завданням є забезпечення 

максимально великого рівня конкурентоспроможності підприємства шляхом 

участі у формуванні управлінських впливів, що реалізуються в системі 

управління підприємством. При цьому ефективність роботи системи значною 

мірою залежить від використаних у її роботі методів і моделей оцінки й 

управління конкурентоспроможністю підприємства. 

Управління конкурентоспроможністю підприємства ‒ це сукупність 

заходів, які спрямовані на систематичне вдосконалення виробу, постійний 

пошук нових каналів збуту, нових груп покупців, поліпшення сервісу, реклами. 

Її необхідно розглядати, як складову частину системи управління 

підприємством.  

Управління конкурентоспроможністю підприємств на українських 

підприємствах повинен стати безперервним процесом, який би був 

зорієнтований на: постійний контроль за зміною усіх індикаторів 

конкурентоспроможності; втілення необхідних заходів, спрямованих на 

попередження втрат ринкових позицій, системний розвиток стійких 

конкурентних переваг. Саме конкурентні переваги, сформовані як системна 

характеристика діяльності сучасного підприємства може слугувати 

фундаментом міцних конкурентних позицій підприємства, визначати характер 

стратегії його розвитку, а також об'єктом стратегічного управління. 

Загалом основна мета управління конкурентоспроможністю підприємства 

полягає у формуванні набору інструментів та механізмів, реалізація яких на 

системній основі дасть можливість розвивати усі складові ресурсного 

потенціалу, дія яких забезпечить ефективну діяльність та стійкий розвиток 

підприємства в умовах самих різноманітних зміни ключових чинників 

внутрішнього та зовнішнього середовища. У теорії менеджменту 

використовується декілька основних підходів до управління підприємством: 

процесний, системний та ситуаційний. 

Відповідно до процесного підходу, управління конкурентоспроможністю 

підприємством включає такі основні завдання, як здобуття конкурентних 
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переваг, їх утримання та нарощення в конкурентних умовах ринку.  

Процесний підхід будується за принципом «ціль-завдання», тобто 

підприємець ставить конкретну ціль, а далі формує ряд завдань для досягнення 

поставленої мети. Таким чином, застосування процесного підходу до 

управління конкурентоспроможністю визначає необхідність запуску постійного 

процесу розвитку внутрішніх можливостей підприємства у відповідності 

вимогам мінливого зовнішнього середовища. 

Ситуаційний підхід передбачає визначення пріоритетності методів 

управління на основі врахування поточної ситуації. Через те, що існує безліч 

факторів як у самій організації, так і у зовнішньому середовищі, не існує 

єдиного «кращого» методу управління. Аналогічним чином ситуаційний підхід 

стосується і конкурентоспроможності. Ті чинники, які визначали конкуренто-

спроможність в минулому не можуть бути актуальними в поточний момент 

часу. З іншого боку, для того щоб підприємство було конкурентоспроможним в 

майбутньому слід передбачати можливі зміни ситуації. 

Системний підхід до управління є одним з найбільш важливих. Він 

базується на чіткому визначенні суб'єкта та об'єкта управління, всіх складових 

елементів та процесів, а також їх взаємодії. 

Вперше суть системного управління конкурентоспроможністю 

досліджував американський фахівець Р. Джонсон [32], визначивши його як 

ефективну систему, яка об'єднує діяльність різних підрозділів корпорації, 

відповідальних за розроблення базових і майбутніх параметрів конкуренто-

спроможності, підтримку досягнутого рівня конкурентоспроможності та його 

підвищення для забезпечення виробництва й експлуатації продукції на 

найбільш економічному рівні із повним задоволенням потреб споживача. При 

цьому під системою він розумів «сукупність функціонально взаємозалежних і 

взаємодіючих елементів (об'єктів), що становить цілісне утворення або має 

властивість цілісності» [32]. 

Система управління конкурентоспроможністю підприємства – це 

сукупність організаційної структури, методик, процесів і ресурсів, необхідних 
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для створення і реалізації умов, які сприятимуть створенню конкурентних 

переваг для підприємства (товарів, робіт, послуг) у теперішньому чи 

майбутньому бізнес-середовищі. Така система, як правило, не лише стосується 

всіх видів діяльності, що пов'язані із створенням конкурентних переваг для 

підприємства, а й взаємодіє з ними [80]. 

Важливість застосування системного підходу до управління 

конкурентоспроможністю пояснюється, передусім, багатогранністю цієї 

складної економічної категорії та великою кількістю чинників, які на неї 

впливають, і випливає на підставі логічного закону достатніх підстав із таких 

логічних причин: 

– управління конкурентоспроможністю передбачає різні види діяльності; 

– ефективність управління конкурентоспроможністю досягається усіма видами 

менеджменту (виробничим, фінансовим та інформаційним менеджментом, 

маркетингом); 

– повнота управління конкурентоспроможності та забезпечується здійсненням 

відповідних управлінських заходів на різних адміністративно-господарських 

рівнях; 

– управління конкурентоспроможністю на різних рівнях скеровується на різні 

об'єкти; 

– управління конкурентоспроможністю здійснюється на різних стадіях 

життєвого циклу продукції, а отже, – в різних підрозділах підприємства, роботу 

яких необхідно чітко координувати. 

Конкурентоспроможність підприємства грунтується на технологічних, 

виробничих, збутових, маркетингових, професійних та інших конкурентних 

перевагах. 

До технологічних переваг слід віднести якість здійснення наукових 

досліджень, можливість впровадження інновацій у виробничому процесі, рівень 

опанування прогресивних технологій. 

До виробничих переваг слід віднести низьку собівартість продукції, 

високу якість продукції, високий рівень використання виробничих 



 

 

19 

потужностей, вигідне місце розташування підприємства, яке забезпечує 

економію витрат при транспортуванні, наявність кваліфікованої робочої сили, 

високу продуктивність праці. 

Збутові переваги – це наявність широкої мережі оптових дистриб'юторів 

(дилерів), низькі витрати на реалізацію, можливість надавати сервісні та 

супутні послуги споживачам, швидка доставка. 

До маркетингових переваг відносяться висока кваліфікація співробітників 

відділу реалізації, зручна для клієнтів система технічної допомоги під час 

використання продукції, акуратне виконання замовлень споживачів, гарантії 

якості вироблених товарів/послуг [15]. 

Професійні переваги включають ноу-хау у сфері контролю якості, 

спроможність та вміння проводити ефективну рекламу. 

До організаційних переваг слід віднести високий рівень інформаційних 

систем, спроможність гнучко та вчасно реагувати на мінливу ринкову ситуацію, 

значний досвід у сфері менеджменту. 

До інших переваг можна віднести позитивний імідж підприємства, його 

популярність серед споживачів, кваліфікований персонал, доступ до 

фінансових ринків. Конкурентні переваги не є постійними характеристиками, 

вони діють тільки протягом певного періоду. 

Труднощі формування конкурентних переваг українських підприємств 

полягають в тому, що удосконалення та розвитку потребують всі вказані вище 

сфери діяльності підприємства. Забезпечити одночасне формування 

технологічних, професійних, організаційних переваг є неможливим, тому слід 

визначити їх пріоритетність та можливість якнайшвидшої реалізації. 

Дослідження управління конкурентоспроможністю підприємства 

потребує визначення понять суб'єкт і об'єкт управління.  

Суб'єктом процесу управління конкурентоспроможністю підприємства є: 

лінійний і функціональний апарат управління; колективи підприємств; 

формальні і неформальні інститути. 

Об'єкти управління конкурентоспроможністю підприємства є: цілі 
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функціонування і розвитку соціально-економічних систем; задачі по зміцненню 

конкурентоспроможності підприємств; фактори забезпечення конкуренто-

спроможності підприємств; стратегії розвитку підприємств; конкурентні 

переваги, пріоритети; процеси, технології; потенціали; макетингові комунікації; 

споживачі; функціонально забезпечуючи підсистеми; конкуренти; продукти, 

товари; людський, технічний, фінансовий та інші капітали; складові 

організаційного розвитку підприємств (цінності, організаційна культура, 

культура організації; управлінський профіль; організаційна поведінка); 

працівники підприємств, колективи; центри відповідальності [37]. 

Структуру управління конкурентоспроможністю представлено на 

рисунку 1.4. 
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Рис. 1.4. Структура управління конкурентоспроможністю підприємства* 
*Джерело: [37, с. 58]. 

 

Процес управління конкурентоспроможністю являє собою послідовність 

певних завершених етапів управлінської діяльності, які забезпечують 

управлінський вплив керуючої системи на керовану систему з метою 

досягнення поставлених цілей. 

Першим етапом процесу управління конкурентоспроможністю є 

реалізація функцій управління, до яких належать види управлінської діяльності, 
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наприклад: планування конкурентоспроможності, управління розробленням 

технологій, конструюванням виробу, підрозділом, що спрямований на 

підтримку й підвищення конкурентоспроможності. 

Другим етапом є формування методів менеджменту, тобто способів 

впливу керівної системи на керовану (планування виробництва 

конкурентоспроможної продукції, планування прискорення науково-технічного 

розвитку, матеріальні стимули якісної праці, спрямовані на забезпечення 

конкурентоспроможності, тощо). 

Третій етап – формалізація методів менеджменту, що супроводжується 

створенням механізмів їх трансформації в накази, розпорядження, вказівки 

тощо. 

Четвертий етап – розробка та прийняття управлінських рішень: 

визначення ступеня досягнення конкурентоспроможності; оцінка ефективності 

управлінських рішень; формування напрямів діяльності апарату управління. 

Розвиток конкурентного потенціалу підприємства залежить від 

ефективності застосовуваних методів.  

Методи управління конкуренто-спроможністю – це засоби та прийоми 

цілеспрямованого впливу на керовану систему на різних функціональних та 

ієрархічних рівнях управління. Методи управління конкурентоспроможністю 

спрямовані на конкретний об'єкт управління: підприємство в цілому, певний 

підрозділ, на окремих працівників, які здійснюють різні види виробничої 

діяльності. 

За напрямом впливу розрізняють методи прямого та непрямого впливу. 

Методами прямого впливу є накази, розпорядження, інструкції, положення. 

Методи непрямого впливу формують умови впливу на керовану систему через 

плани, стимули, формування колективу. За формою впливу методи поділяють 

на кількісні (бюджет, кошториси, калькуляції) та якісні (інструкції, вказівки, 

моральні стимули). 

За характером впливу розрізняють економічні, організаційно-розпорядчі 

та соціально-психологічні методи. Основні економічні методи – це економічні 
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плани, бюджет та матеріальні стимули.  

До організаційно-розпорядчих методів відносяться система важелів та 

регуляторів, яку використовують для організації трудових колективів та 

поділяють на організаційно-стабілізуючі (регламентування, нормування та 

інструктування) та розпорядчі (директиви, накази, розпорядження, вказівки). 

Соціально-психологічні методи використовуються з метою підвищення 

активності співробітників підприємства і створення відповідних соціально-

психологічних умов для організації трудового процесу [80]. 

На конкурентоспроможність підприємств впливає велика кількість 

різноманітних чинників, які або посилюють ефективність функціонування 

підприємства або послаблюють її.  

В економічній літературі розглядають величезну кількість чинників, що 

відрізняються за своєю природою, характером впливу. Чітка ідентифікація дії 

цих чинників дозволяє формувати умови для розвитку потенціалу 

підприємства. 

У стратегічному плані конкурентні позиції підприємства базуються на 

таких основних компонентах макро- і мікрорівня, як національні фактори, 

конкурентні умови галузі, а також ресурси самого підприємства (фінансові, 

сировинні, енергетичні, трудові, інтелектуальні та ін.), які трансформуються в 

процесі управління у продукти або послуги.  

Основні етапи стратегічного управління на підприємстві, в тому числі, в 

контексті формування конкурентних переваг, представлено в роботі [47]. 

Вихід на ринок із конкурентоспроможним товаром – лише перший крок 

суб'єкта підприємницької діяльності з освоєння ринку та закріплення на ньому. 

Наступний крок діяльності – управління конкурентоспроможністю товару. 

Управління конкурентоспроможністю – це сукупність заходів із систематич-

ного удосконалення продукції чи послуг, постійного пошуку нових каналів 

збуту, нових груп покупців, покращення сервісу, реклами. 

Можливість суб'єкта підприємницької діяльності конкурувати на певному 

ринку безпосередньо залежить від конкурентоспроможності продукції (послуг) 
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та сукупності економічних методів діяльності суб'єкта, що мають вплив на 

результати конкурентної боротьби. Оскільки конкуренція суб'єктів на ринку 

має вид конкуренції продукції, зростає значення властивостей, що передаються 

продукції підприємством, яке виготовляє й продає її на світовому ринку. 

Аналіз особливостей управління конкурентоспроможності підприємств 

показав, що сучасне підприємство, яке функціонує в умовах ринкових відносин 

як один із основних механізмів забезпечення своєї життєдіяльності, повинно 

використовувати системне стратегічне управління конкурентоспроможністю.  

 

1.2  Механізм підвищення ефективності управління конкурентоспро-

можністю підприємства  

На рівень управління конкурентоспроможністю організації впливають як 

зовнішні, так і внутрішні фактори.  

Під зовнішніми факторами розуміють сукупність суб’єктів 

господарювання, економічних, суспільних і природних умов, національних і 

міждержавних інституціональних структур та інших зовнішніх умов і чинників, 

що діють у глобальному оточенні та здійснюють вплив або можуть вплинути на 

функціонування підприємства [38].  

Основні складові зовнішнього середовищам організації наведено в табл. 

1.3.  

Аналіз факторів впливу зовнішнього середовищам на конкуренто-

спроможність організації дає час для прогнозування можливостей, розробки 

плану дій на випадок непередбачених обставин, розробки заходів, які дадуть 

змогу перетворити загрози на будь-які вигідні можливості. Для аналізуфакторів 

макросередовища частіше використовують PEST-аналіз (політичні, економічні, 

соціальні, технологічні фактори), SWOT-аналіз, який допомагає визначити 

загрози та можливості, з якими зіштовхується організація, і встановити 

несприятливі фактори, які можуть знизити рівень ефективності потенціалу 

підприємства [53].  
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Таблиця 1.3 

Складові зовнішнього середовища організації, які впливають на її 
конкурентоспроможність* 

 

Складова  Характеристика  

1. Державна 
політика  

Стан і напрям внутрішніх реформ, пріоритети розвитку країни та її 
стабільність, участь країни у світових інтеграційних процесах, 

напрями зовнішньої політики  
2. Правове 
середовище  

Гармонійність законодавчої бази; дієвість нормативно-правових актів  

3. Економічні умови  

Рівень розвитку господарства загалом та окремих його галузей, 
інвестиційна привабливість країни, стан оподаткування та підтримка 
стратегічних галузей, рівень заробітної плати в країні, в регіоні, в 
галузі, частка наукоємної продукції у загальному експортні країни 
тощо.  

4. Монополізація 
економіки  

Кількість і структурна природних монополій у країні, стан 
конкуренції на ринку, ефективність діяльності антимонопольного 
комітенту, легкість входження на ринок нових суб’єктів 
господарювання  

5. Ресурсний 
потенціал  

Забезпеченість країни власними природними ресурсами, рівень 
екологічного навантаження, стан і захищеність всіх видів природних 
ресурсів  

6. Товарні ринки  
Структура та ємність галузевих ринків, потреби та вибагливість 
споживачів, стандартизація та сертифікація продукції, стійкість 
позицій лідерів  

7. Ринкова 
інфраструктура  

Рівень інформаційних комунікацій, розгалуженість і різноманітність 
транспорту, стан банківського і страхового обслуговування, ступінь 
розвитку посередницьких організацій тощо  

8. Соціальні умови  

Рівень безробіття в країні, структура робочої сили, якість підготовки 
кваліфікаційної робочої сили, співвідношення різних категорій 
працівників, ціна на робочу силу в країні, у регіоні, у галузі, 
культурний рівень розвитку суспільства  

*Джерело: складено автором. 

 

Внутрішні фактори – це контрольовані чинники діяльності організації. 

Основні складовані внутрішнього середовища з короткою характеристикою на-

ведено в табл. 1.4.  

Отже, під час оцінювання, прогнозування та управління 

конкурентоспроможністю організації необхідно враховувати всю сукупність 

внутрішніх і зовнішніх чинників, що вплинули чи потенційно можуть вплинути 

на її формування. 

Сьогодні в Україні практично відсутні конкурентоспроможні 

підприємства та організації, особливо в реальному секторі економіки. Серед 
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основних причин такої ситуації дуже часто називають технологічну відсталість 

підприємств промисловості; використання застарілих технологій та 

обладнання; брак ресурсів і, відповідно, низький рівень інноваційної активності 

суб’єктів господарювання порівняно з конкурентами з економічно розвинутих 

країн світу; незначні можливості виробництва високотехнологічних товарів і 

надання сучасних якісних послуг. 

Таблиця 1.4  

Основні елементи внутрішнього середовища організації, які впливають на 
її конкурентоспроможність*  

 
Складова  Характеристика  

1. Ресурсний 
потенціал  

Основні фонди, сировинні ресурси, технології виробництва, 
людський капітал. Притаманна можливість до швидких змін у разі 
ефективного управління  

2. Маркетингові 
дослідження  

Дослідження потреб і можливостей споживачів, ступінь задоволення 
їх потреб, ємність ринку  

3. Фінансові 
можливості  

Наявність нерозподіленого прибутку, співвідношення між власними 
та запозиченими коштами, доступ до фінансових ресурсів  

4. Система обліку  Облік запасів, сировини, матеріалів, напівфабрикатів, незавершеного 
виробництва, готової продукції тощо  

5. Система 
постачання  

Надійність поставок, дотримання строків, можливість швидкої 
адаптації та переорієнтації на інші види сировини  

6. Логістика та 
збутова діяльність  

Налагоджені канали розподілу, наявність мережі фірмових 
магазинів, рівень витрат на збут  

7. Інформаційні 
ресурси  

Бази даних та їх постійне оновлення  

8. Організаційна 
структура  

Ефективність управління, відповідність організаційної структури 
завданням діяльності організації, оперативність передачі 
управлінського рішення до виконавців, ефективний контроль за 
виконанням  

9. Місцезнаходження 
організації  

Розвинута інфраструктура, доступ до сировинних ресурсів, 
наближеність до постачальників  

 *Джерело: складено автором. 

 

Узагальнивши роботи вітчизняних економістів, можна виділити дві групи 

причин низької конкурентоспроможності вітчизняних підприємств.  

Перша група – це ендогенні чинники, які зумовлені діями (або 

бездіяльністю) самих організацій, друга група – екзогенні, які спричинені 

особливостями вітчизняної системи господарювання. 

Ендогенні причини низької конкуренції вітчизняних організацій наведено 

на рис. 1.5.  
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         Ендогенні причини низької конкуренції 
відчизняних підприємств 

          

                   

                   

                                   

  Низька якість управлінського персеналу  і небажання відійти від стереотипу 
господарювання, притаманного «ринку продавця», коли через відсутність 
альтернативи відчизняні споживачі були змушені купляти те, що їм пропонували 
українські виробники 

  

    

    

                                   

  Недооцінка  питань управління конкурентоспроможністю у практиці сучасного 
відчизняного менеджменту 

  

    

                                   

  Відсутність на більшості підприємств стратегії забезпечення конкурентоспро-

можності на середньо- та  довгостроковому перспективу (більшість відчизняних 
підприємств промислового сектору з обєктивних причин і досі недостатньо 
займається питаннями власного стратегічного розвитку хоча б на методоло-

гічному рівні)  

  

    

    

    

    

                                   

  Високі енергоємкість, матеріалоємкість і трудоємкість виробничого  процесу,  що 
підвищує собівартість відчизняної продукції порівнянно з імпортними аналогами 

  

    

                                   

 

Рис. 1.5. Ендогенні причини низької конкуренції вітчизняних організацій*  

*Джерело: розроблено на основі [97]. 

 

Крім того, існують екзогенні причини, які істотно уповільнюють темпи 

підвищення конкурентоспроможності вітчизняних організацій [98].  

Сучасна концепція управління конкурентоспроможністю організації 

ґрунтується на використанні базових положень науки управління, відповідно до 

яких основними елементами системи управління є мета, об’єкт і суб’єкт, 

методологія та принципи, процес і функції управління.  

Системним підходом і практичною значущістю відрізняється методика 

формування механізмів управління конкурентоспроможністю підприємств. 

Класифікація факторів конкурентоспроможності побудована на системі 

показників конкурентоспроможності організації, що дає змогу перейти від 

якісної оцінки до кількісної за допомогою розроблених основних складових у 

системі управлінням конкурентоспроможністю [90].  

Сьогодні конкурентне середовище, в якому знаходиться кожне 

підприємство, безперервно змінюється. Можливість вибору продукції (товарів, 



 

 

27 

послуг), що цікавлять покупців, розширюється під впливом рекламної 

діяльності. Природно, що за такої ситуації необхідні гнучкість ведення збутової 

діяльності та індивідуальний підхід до обслуговування споживачів на ринку. 

Тобто, однією з найважливіших складованих формування системи управлінням 

конкурентоспроможністю організації є її операційна ефективність.  

Безумовно, операційна ефективність є однією зі складових, яка 

безпосередньо впливає на конкурентоспроможність організації, але кожний 

суб’єкт господарювання знаходиться в унікальній конкурентній ситуації, яка 

безпосередньо залежить від стадії його життєвого циклу.  

Кінцевою метою управління конкурентоспроможністю є впровадження та 

оцінка перетворень, які відбуваються в організації. Дуже важливо, щоб під-

приємство було здатне до закріплення перетворень. У центрі уваги повинні 

знаходитися два напрями дій. По-перше, необхідно виявити та підсилити вплив 

чинників, що сприяють створенню окремих виробничих можливостей і 

поширенню наявного досвіду. По-друге, потрібно виявляти та відстежувати 

показники перетворень, щоб упевнитися в тому, що відбуваються прогнозовані 

зміни. Результати такої оцінки дадуть змогу вести коригування, щоб 

забезпечити їх відповідність бажаним результантам функціонування 

господарюючого суб’єкта.  

Отже, управління конкурентоспроможністю організації пропонується 

розглядати як складний процес побудови внутрішніх і врахування зовнішніх 

взаємозв’язків, спрямований на формування конкурентних переваг у сучасних 

нестабільних умовах на основі раціонального використання ресурсів, ефек-

тивного позиціонування власної продукції, забезпечення фінансової стійкості 

тощо.  

Здатність господарюючих суб’єктів вести конкурентне суперництво з 

іншими виробниками в межах певного ринкового простору визначає основу 

категорії «конкурентоспроможність». Тому закономірно, що конкурентний 

статус виробника впливає на розробку та вибір стратегічних управлінських 

рішень у сфері формування конкурентних переваг.  
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За відсутності ефективного конкурентного середовища та сформованості 

цивілізованих ринкових відносин вітчизняні підприємства та організації не 

використовують усталені шляхи здобуття конкурентних переваг.  

Свідченнями цього є, наприклад, значна технологічна відсталість та 

низька інноваційна активність українських товаровиробників. Ще однією 

причинною є самоусунення держави від виконання належних їй функцій щодо 

створення сприятливих умов розвитку бізнес-середовища та низька якість 

державних інститутів.  

Забезпечення конкурентоспроможності вітчизняних підприємств на 

сучасному етапі економічного розвитку є надзвичайно важливим, вкрай 

необхідним і, безумовно, нагальним завданням України.  

Щоб стати конкурентоспроможними, вітчизняним підприємствам 

потрібні не тільки фінансові ресурси. Їм потрібно звільнитися від віджилих 

форм ведення господарської діяльності, необхідно активізувати інноваційну 

діяльність, оптимізувати систему управління та організації виробництва.  

Своєю чергою, держава також має змінити систему стимулів і мотивацій, 

усунути перешкоди на шляху до розвитку конкурентного середовища, змінити 

правила, які обмежують і стримують економічну поведінку.  

Таким чином, аналіз зовнішніх і внутрішніх факторів впливу на 

управління конкурентоспроможністю організації дає можливість знизити рівень 

невизначеності й ризику в процесі виробничо-господарської діяльності 

підприємства, підвищити якість стратегічного планування та прогнозування 

його діяльності, підвищити рівень конкурентоспроможності підприємства та 

його продукції, зберегти конкурентні позиції та збільшити частку ринку, що на-

лежить підприємству. 

Aнaлiзyючи ключoвi xapaктepиcтики cтaнy пiдпpиємcтвa тa вiдoмi пiдxoди 

дo oцiнки тa пiдвищeння йoгo кoнкypeнтocпpoмoжнocтi, мoжнa cфopмyлювaти 

ocнoвнy мeтy зaбeзпeчeння кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa, якa включaє 

зaбeзпeчeння кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пpoдyкцiï (пocлyг) тa влacнo 

пiдпpиємcтвa. Cлiд видiляти piзнi кpитepiï кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa 
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в зaлeжнocтi вiд гopизoнтy плaнyвaння тa yпpaвлiння нa пiдпpиємcтвi.  

Ocнoвним пoкaзникoм кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa нa 

oпepaтивнoмy piвнi є oдиничний пoкaзник пpoдyкцiï. Ha тaктичнoмy piвнi 

кoнкypeнтocпpoмoжнicть пiдпpиємcтвa зaбeзпeчyєтьcя йoгo зaгaльним фiнaнcoвo-

гocпoдapcьким cтaнoм i xapaктepизyєтьcя гpyпoвим пoкaзникoм йoгo cтaнy. Ha 

cтpaтeгiчнoмy piвнi кoнкypeнтocпpoмoжнicть пiдпpиємcтвa xapaктepизyєтьcя 

iнтeгpaльним пoкaзникoм. Cиcтeмa oдиничниx, гpyпoвиx i iнтeгpaльниx 

пoкaзникiв, якi зacтocoвyютьcя для oцiнки кoнкypeнтocпpoмoжнocтi дiяльнocтi 

пiдпpиємcтвa, нaвeдeнa нa pиc. 1.6. 

   
Oдиничнi пoкaзники кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтва 

   

      

                              

                              

Hopмaтивний 
 

 

Якicний 
 

 

Eкcплyaтaцiйний 
 

 

Eкoнoмiчний 
   

                              

                              

   
Гpyпoвi пoкaзники кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтв 

   

      

                              

                              

Лiквiднicть 

пiдпpиємcтвa 

 Плaтocпpoмoжнicть 

пiдпpиємcтвa 

 Дiлoвa aктивнicть 

пiдпpиємcтвa 

 Peнтaбeльнicть 

пiдпpиємcтвa    

                              

                              

   
Iнтeгpaльний пoкaзник кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa 

   

      
 

Pиc. 1.6. Cиcтeмa пoкaзникiв кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa  

*Джерело: [25, c. 116]. 

 

Peтeльнo пpoвeдeний aнaлiз дoзвoляє виявити peзepви пiдвищeння 

кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa. 

Peзepви – цe нeвикopиcтaнi мoжливocтi пiдпpиємcтвa, якi cпpияють 

cкopoчeнню витpaт живoï i yпpeдмeтнeнoï пpaцi нa caмoмy виpoбництвi i з 

мaкcимaльним викopиcтaнням вcьoгo кoмплeкcy yмoв дiяльнocтi нa кoнкpeтнoмy 

pинкy з мeтoю пiдвищeння кoнкypeнтocпpoмoжнocтi i пpибyткoвocтi 

пiдпpиємcтвa [102, c. 97]. 
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Peзepви кoнкypeнтocпpoмoжнocтi як нeвикopиcтaнi мoжливocтi, 

пoв’язaнi, з oднoгo бoкy, з ocoбливocтями викopиcтaння oкpeмиx eлeмeнтiв 

внyтpiшньoгo пoтeнцiaлy пiдпpиємcтвa, a з iншoгo, щo тaкoж вaжливo, – з 

викopиcтaнням чинникiв зoвнiшньoгo cepeдoвищa. M. Фeдopкiнa [102, c. 98] 

пpoпoнyє клacифiкaцiю peзepвiв пiдвищeння кoнкypeнтocпpoмoжнocтi 

пpoмиcлoвoгo пiдпpиємcтвa зa ocнoвними гpyпaми (тaбл. 1.5). 

Таблиця 1.5 

Kлacифiкaцiя peзepвiв пiдвищeння кoнкypeнтocпpoмoжнocтi 
пpoмиcлoвoгo пiдпpиємcтвa* 

 

Kлacифiкaцiйнa 

oзнaкa 
Bид peзepвy 

Peзepви викopиcтaння 

pинкoвoï cитyaцiï 

− викopиcтaння пoдaткoвиx пiльг; 
− викopиcтaння дepжaвниx дoтaцiй, cyбcидiй, кpeдитiв, iнвecтицiй; 
− викopиcтaння дepжaвнoï cиcтeми cтpaxyвaння дiяльнocтi; 
− викopиcтaння дepжпpoгpaм iз зaбeзпeчeння кoнкypeнтocпpoмoж-

нocтi пiдпpиємcтвa; 
− гpaмoтнoгo oблiкy i викopиcтaння зaкoнoдaвчoï i нopмaтивнoï бaзи 

гocпoдapювaння; 
− пpaвильнoгo вибopy цiльoвoгo pинкy i йoгo ceгмeнтy; 
− пpaвильнoгo визнaчeння yмoв дiяльнocтi нa цiльoвoмy pинкy 

Peзepви викopиcтaння 

opгaнiзaцiйнoгo 

пoтeнцiaлy 

пiдпpиємcтвa 

− пiдвищeння eфeктивнocтi peклaми; 
− викopиcтaння нayкoвo-тexнiчнoгo пoтeнцiaлy пiдпpиємcтвa; 
− cepтифiкaцiï; 
− пiдпpиємcтвa пo пocтвиpoбничoмy oбcлyгoвyвaнню пpoдyкцiï; 
− peзepви мapкeтингoвoгo пoтeнцiaлy пiдпpиємcтвa 

Peзepви викopиcтaння 

виpoбничo- 

тexнoлoгiчнoгo 

пoтeнцiaлy 

пiдпpиємcтвa 

− викopиcтaння ocнoвниx фoндiв; 
− вдocкoнaлeння тexнoлoгiï виpoбництвa; 
− пoлiпшeння мaтepiaльнo-тexнiчнoгo зaбeзпeчeння; 
− пoлiпшeння мoнтaжниx i пycкoнaлaгoджyвaльниx poбiт; 
− пoлiпшeння нaвaнтaжyвaльнo-poзвaнтaжyвaльниx poбiт i тpaнc-

пopтниx пocлyг 

Peзepви викopиcтaння 

фiнaнcoвo-

eкoнoмiчнoгo 

пoтeнцiaлy 

пiдпpиємcтвa 

− фiнaнcoвoï cтiйкocтi пiдпpиємcтвa; 
− iнвecтицiйнoï пpивaбливocтi пiдпpиємcтвa; 
− викopиcтoвyвaння цiнoвиx чинникiв пiдвищeння 

кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa, зoкpeмa, вживaниx фipмaми-

кoнкypeнтaми (знижoк з цiни; тepмiнiв i oбcягiв гapaнтiй) 

Peзepви викopиcтaння 

кaдpoвoгo пoтeнцiaлy 

− змeншeння втpaт poбoчoгo чacy; 
− пiдвищeння квaлiфiкaцiï кaдpiв; 
− пiдвищeння твopчoï aктивнocтi кaдpiв 

*Джерело: складено автором 

 

Poзглянyтi в єднocтi тa взaємoзв’язкy eлeмeнти, xapaктepиcтики, фaктopи 

дoзвoляють нaйбiльш oб’єктивнo тa пpaвильнo фopмyвaти пiдxiд дo 
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opгaнiзaцiйнoгo зaбeзпeчeння yпpaвлiння кoнкypeнтocпpoмoжнicтю пiдпpиємcтвa. 

Cтвopeння eфeктивнo дiючoгo opгaнiзaцiйнoгo мexaнiзмy зaбeзпeчeння тa 

yпpaвлiння кoнкypeнтocпpoмoжнicтю пiдпpиємcтвa мaє бaзyвaтиcя нa 

нacтyпниx пpинципax тa yмoвax: oптимaльнe. Пoєднaння цeнтpaлiзoвaнoï тa 

дeцeнтpaлiзoвaнoï iнiцiaтиви; зaбeзпeчeння єднocтi цiлeй тa дiй як вcьoгo 

пiдпpиємcтвa, тaк i oкpeмиx йoгo лaнoк; викopиcтaння cпeцiaльнoï cиcтeми 

мoтивyвaння, якa cтвopює зaцiкaвлeнicть ycix викoнaвцiв дo пiдвищeння 

кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa; викopиcтaння cyчacнoï тexнoлoгiчнoï 

бaзи yпpaвлiння, якa дoзвoляє з мiнiмaльними pecypcaми в peaльнoмy peжимi 

чacy виpiшyвaти питaння зaбeзпeчeння тa пiдвищeння кoнкypeнтocпpoмoжнocтi 

пiдпpиємcтвa [23, c. 103]. 

Дії в організації забезпечення та управління конкурентоспроможністю 

підприємства повинні бути постiйними тa нocити cиcтeмний xapaктep. 

Фopмyвaння тa yдocкoнaлeння мexaнiзмy yпpaвлiння кoнкypeнтocпpoмoжнicтю 

пiдпpиємcтвa пepeдбaчaє poзpoбкy тa peaлiзaцiю вiдпoвiдниx зaxoдiв як нa piвнi 

дepжaви, тaк i нa piвнi oкpeмиx пiдпpиємcтв. Ha дepжaвнoмy piвнi – з пoзицiй 

зaбeзпeчeння yмoв для poзвиткy cпpиятливoгo кoнкypeнтнoгo cepeдoвищa: 

вдocкoнaлeння, a в oкpeмиx cфepax дiяльнocтi – cтвopeння нopмaтивнoï бaзи 

yпpaвлiння кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтвa, зaбeзпeчeння cтaбiльнocтi 

вимoг нopмaтивниx дoкyмeнтiв нa вcix piвняx yпpaвлiння; фopмyвaння 

eфeктивнoï кoнкypeнтнoï пoлiтики, пocтiйнa aдaптaцiя дo cвiтoвиx cтaндapтниx 

вимoг; cтвopeння cпpиятливoгo iнвecтицiйнoгo клiмaтy й yмoв для eфeктивнoгo 

зaлyчeння iнвecтицiй; poзвитoк пpивaтизaцiйниx пpoцeciв, y тoмy чиcлi з 

виxoдoм нa мiжнapoднi pинки кaпiтaлy, виpiшeння пpoблeми пpивaтизaцiï 

cтpaтeгiчниx гaлyзeй зa гpoшi, a тaкoж пpoдaжy oб’єктiв пpивaтизaцiï paзoм iз 

зeмeльними дiлянкaми, cпpияння пpoцecaм pecтpyктypизaцiï тa дивepcифiкaцiï 

виpoбництвa; знижeння вxiдниx бap’єpiв, пoв’язaниx iз зaпoчaткyвaнням i 

фyнкцioнyвaнням cyб'єктiв пiдпpиємcтвa; виpiшeння пpoблeми aмнicтiï пeвнoï 

чacтини тiньoвoгo pинкy, бopoтьбa з кopyпцiєю, злoчиннicтю тa нecyмлiннoю 

кoнкypeнцiєю; cтимyлювaння iннoвaцiйнoï дiяльнocтi в нaпpямкy poзpoбки 
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пpoдyкцiï opiєнтoвaнoï нe лишe нa cпoживaчa (тoбтo мapкeтингoвий пiдxiд), aлe 

й нa цiлicнicть coцiaльнo-eкoнoмiчнoгo тa пpиpoднoгo cepeдoвищa; cпpияння 

фopмyвaнню cиcтeми мoнiтopингy зoвнiшньoгo cepeдoвищa пiдпpиємcтвa, a 

тaкoж iнфopмaцiйниx бaнкiв з мeтoю poзвиткy i peaлiзaцiï iдeй cтpaтeгiчнoгo 

мeнeджмeнтy. 

Ha piвнi пiдпpиємcтвa ocнoвними нaпpямaми вдocкoнaлeння мexaнiзмy 

yпpaвлiння кoнкypeнтocпpoмoжнicтю пiдпpиємcтвa пoвиннi cтaти: вдocкoнaлeння 

cтpyктypи yпpaвлiння виpoбництвoм; пoлiпшeння yпpaвлiння виpoбничими 

pecypcaми; вдocкoнaлeння iнcтpyмeнтapiю yпpaвлiння нa ocнoвi виявлeниx 

peзepвiв тa вcтaнoвлeниx пpинципiв; вдocкoнaлeння мexaнiзмiв oптимaльнo-

мaкcимaльнoï peaлiзaцiï кoнкypeнтocпpoмoжнoï пpoдyкцiï; вдocкoнaлeння 

нopмaтивнoï тa пpaвoвoï бaзи iнвecтицiйнoгo пpoцecy; вдocкoнaлeння yпpaвлiння 

нayкoвo-тexнiчним пpoгpecoм i якicтю пpoдyкцiï; пoлiпшeння cиcтeми 

плaнyвaння як ocнoвнoï лaнки yпpaвлiння пiдпpиємcтвoм; кopeгyвaння пpoцeciв 

yпpaвлiння; cтpaтeгiчний мoнiтopинг; кoнкpeтизaцiя мiciï пiдпpиємcтвa нa 

ocнoвнi виявлeння тa yзгoджeння iнтepeciв yчacникiв бiзнecy; вдocкoнaлeння 

мexaнiзмy квoтyвaння; впpoвaджeння кoмпeнcaцiйнo-кopeгyючиx мexaнiзмiв 

[95, c. 180]. 

Taким чинoм, пpoблeмa зaбeзпeчeння тa пiдвищeння кoнкypeнтocпpo-

мoжнocтi вiтчизняниx пiдпpиємcтв визнaчaє нeoбxiднicть cтвopeння 

вiдпoвiднoгo мexaнiзмy, щo дoзвoляє yпpaвляти кoнкypeнтocпpoмoжнicтю 

викopиcтoвyючи пeвний нaбip iнcтpyмeнтiв i мeтoдичниx пiдxoдiв, peaлiзaцiя 

якoгo cпpиятимe ïxньoмy cтaбiльнoмy poзвиткy. Для пiдвищeння 

кoнкypeнтocпpoмoжнocтi нeoбxiднo викopиcтoвyвaти бeзлiч зaxoдiв, щo 

включaють yдocкoнaлeння piзнoмaнiтниx cтopiн дiяльнocтi cyб’єктiв 

гocпoдapювaння. Poзpoбкa тa peaлiзaцiя вiдпoвiдниx зaxoдiв щoдo пiдвищeння 

кoнкypeнтocпpoмoжнocтi пiдпpиємcтв пoвиннa нocити cиcтeмний xapaктep i 

здiйcнювaтиcя нe тiльки нa piвнi пiдпpиємcтвa, aлe i нa peгioнaльнoмy тa 

нaцioнaльнoмy piвняx, щo cпpиятимe пiдвищeнню кoнкypeнтнoгo cтaтycy 

кpaïни. 
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1.3  Методика дослідження конкурентоспроможності підприємства 

Методики щодо оцінки конкурентоспроможності підприємства 

варіюються від відносно простих, заснованих в умовах недостатнього 

фінансування й обмеженості інформації, до складних, потребуючих від 

підприємства більших витрат і високого професіоналізму персоналу, що 

займається дослідженням конкурентоспроможності. Перевагою українських 

господарюючих суб’єктів є те, що вони можуть використовувати досить 

великий вітчизняний досвід з вивчення цієї проблеми, з одного боку, і 

закордонні методики ‒ з іншого. 

Існуючі методичні підходи до аналізу й оцінки конкурентоспроможності 

підприємства можна класифікувати залежно від способу подання інформації: 

1) економіко-математичні методи; 

а) параметричний або аналоговий метод; 

б) розрахунок конкурентоспроможності на основі норми поданої вартості; 

в) метод полікритериальної оптимізації; 

2) графічні методи: 

а) метод, заснований на дослідженні теорії життєвого циклу; 

б) побудова багатокутника конкурентоспроможності; 

в) дослідження конкурентоспроможності на основі функцій бажаності; 

г) метод дослідження кривої досвіду; 

д) метод складання карти стратегічних груп; 

3) описові методи: 

а) матричні або портфельні методи; 

б) факторні моделі Портера; 

в) застосування концепції маркетингу взаємодії; 

4) змішані методики: 

а) дослідження конкурентоспроможності на основі функціонально-вартісного 

аналізу; 

б) модель Анософфа «продукт-ринок» [27]. 

Розглянемо методичні підходи до аналізу й оцінки 



 

 

34 

конкурентоспроможності, що представляють найбільшу практичну значущість 

в українських умовах. 

Параметричний метод є найпоширенішим з економічно-математичних 

методів у вітчизняній практиці, застосовується для визначення 

конкурентоспроможності різних категорій, у тому числі товару, окремого 

підрозділу підприємства або фірми в цілому. Метод заснований на визначенні 

основних параметрів дослідженого об’єкта, визначенні інтегрального 

показника, що відображає рівень конкурентоспроможності порівняно з 

найбільш сильним конкурентом. Основним недоліком цього методу є 

обмеженість прогнозованого рівня конкурентоспроможності, адже 

узагальнений показник характеризує наявну позицію підприємства порівняно з 

конкурентом. 

Метод аналізу конкурентоспроможності на основі норми споживчої 

вартості припускає визначення параметрів діяльності підприємства окремо на 

технічному, екологічному, соціально-психологічному та юридичних блоках, 

розрахунок коефіцієнтів норми споживчої вартості за кожним з блоків і 

коефіцієнта загальної споживчої вартості. 

Має той же недолік, що й попередня методика. Використання цього 

методу припускає одержання якісного результату, що дає можливість детально 

оцінити реальну конкурентоспроможність на цьому ринку тепер і знайти 

кризові точки й групи факторів [29]. 

Графічні методи аналізу конкурентоспроможності відрізняються 

наочністю подання інформації. Основною методикою класифікаційної групи є 

аналіз конкурентоспроможності підприємства на базі теорії життєвого циклу 

товару. Існує цілий ряд методик оцінки конкурентоспроможності з 

урахуванням і цінових, і нецінових факторів. 

Особливу роль при аналізі конкурентоспроможності експортної продукції 

відіграє фактор часу. Приймається до уваги так звана теорія «життєвого циклу» 

товару. 

Цей метод прийшов на зміну методу екстраполяції в середині 70-х рр., 
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тому що екстрапольовані прогнози перестали задовольняти економічні процеси, 

що бурхливо розвиваються. Концепція життєвого циклу ‒ це модель реакції 

ринку (на дії, уживані підприємством) у часі. 

Залежні зміни моделі: збут, покриття витрат, прибуток. 

Як єдина змінна залучається час [35]. 

Ця методика робить маркетингові інструменти пріоритетною галуззю в 

аналізі й підвищенні конкурентоспроможності підприємства, вона зосереджує 

увагу на ряді ринкових факторів. Загальним при аналізі всіх категорій будуть 

вид кривої життєвого циклу й основні фази життєвого циклу. Відмінні риси в 

аналізі тієї або іншої категорії привносяться при розгляді тривалості фаз 

життєвого циклу стратегій конкуренції. У різних факторів кількість фаз 

варіюється від чотирьох до шести. Стратегічне значення концепції життєвого 

циклу полягає в тому, що керівництво підприємства повинне прогнозувати 

зміну фаз життєвого циклу й відповідно орієнтувати стратегію підприємства. 

Вчасно початі кроки будуть сприяти збільшенню конкурентоспроможності 

підприємства навіть в умовах невизначеності. 

Основними недоліками методу, на думку М. Макдоналда й Л. Брауна, є 

те, що життєвий цикл не враховує зовнішніх факторів. Прискорення процесів 

нововведень і науково-технічний прогрес скорочують криву життєвого циклу, а 

отже, підприємству необхідно вміти швидко перебудовувати свою діяльність у 

зв’язку з цими вимірами. 

До графічних методів дослідження також належить аналіз 

конкурентоспроможності, заснований на побудові багатокутних профілів. Дана 

методика запропонована й розроблена американськими вченими й базується на 

виявленні критеріїв конкурентоспроможності продукту або підприємства в 

цілому, установленні ієрархії виявлених критеріїв і побудови багатокутників 

конкурентоспроможності. Щодо оцінки конкурентоспроможності підприємства 

дана методика не містить простих і однозначних критеріїв, які б дозволили 

оцінити конкурентоспроможність виробника. Тому тут застосовуються непрямі 

узагальнені показники, наприклад, порівняльну конкурентоспроможність двох 
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підприємств можна оцінити за вісьмома векторами компетенції: концепція, 

якість, ціна, фінанси, торгівля, післяпродажний сервіс, зовнішня політика й 

передпродажна підготовка. Основним недоліком методики є відсутність 

прогнозної інформації щодо того, якою мірою й за яким параметром кожне з 

порівнювальних підприємств намагається поліпшити свою діяльність. 

Стратегічне значення цієї методики полягає в можливості порівняння 

діяльності власного підприємства з основним конкурентом, виявлення сильних 

та слабких сторін діяльності, подальшому збільшенні ефективності діяльності 

окремих функціональних підрозділів [36]. 

Результати дослідження Бостонської консалтингової групи (BCG), 

проведені в багатьох галузях промисловості, в галузі застосування витрат на 

виробництво й цін на товари, залежно від накопиченого досвіду, виявили 

динаміку витрат і їхній вплив на ціни, особливо на стрімко зростаючих ринках. 

У результаті дослідження з’явилася крива досвіду, тобто крива витрат на 

одиницю виробу, побудована стосовно накопиченого рівня виробництва, що 

носить збутковий характер завдяки підвищенню рівня виробництва, 

поліпшенням технології, економії на масштабах виробництва. У багатьох 

галузях промисловості BCG виявили закономірність: при кожному подвоєнні 

обсягу виробництва товару, що нагромаджується, виробничі витрати 

знижувалися на 20-40% залежно від галузі. Основними недоліками концепції є 

те, що цю концепцію важко застосовувати на індивідуальному рівні товару й 

товарних марок через високу частку загальних витрат. Також обмеження 

застосування концепції становлять порівняння рівнів витрат між конкуруючими 

фірмами через неприступність інформації, труднощів в оцінці витрат у 

реальних масштабах, тому що рівень інфляції не завжди перебуває в певних 

межах [38]. 

Одним з новітніх і найбільш ефективних методів аналізу конкурентної 

позиції підприємства є метод складання карти стратегічних груп. Цей 

аналітичний інструмент корисний, коли в галузі наявні декілька певних груп 

конкурентів, кожна з яких займає відмінну від інших позицію на ринку й має 
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індивідуальний підхід до покупців. 

Стратегічна група складається з фірм-суперників з однаковим 

положенням на ринку. Карта стратегічної групи складається шляхом 

позначення ринкової позиції стратегічних груп галузі у двовимірній системі 

координат, де осями можуть бути такі зміни: 

‒ ціна / якість і номенклатура виробів (високе, середнє, низьке); 

‒ географічна область діяльності (місцева, регіональна, національна,); 

‒ ступінь вертикальної інтеграції (відсутня, часткова, повна); 

‒ номенклатура товарів (широка, вузька); 

‒ використання каналів розподілу (один, декілька, усі); 

‒ обсяг надаваних послуг (прості, обмежені, у повному обсязі). 

Ця методика дозволяє наочно продемонструвати стан галузі в цілому й 

кожного з конкуруючих підприємств окремо. Основне стратегічне значення цієї 

методики полягає в тому, що орієнтуючись за картою стратегічних груп, 

підприємство може виявляти недоліки власної діяльності порівняно з 

конкурентами й приймати стратегічні й тактичні заходи щодо поліпшення своєї 

конкурентної позиції, а значить, для підвищення конкурентоспроможності. 

Значний інтерес представляють так звані описові методи, які одержали 

найбільше поширення в закордонній практиці. До таких методик належать 

матричні або портфельні, зокрема матриця Бостонскої консалтингової групи 

(BCG); матриця Шелл; матриця стратегічних стратегічних альтернатив, 

матриця конкурентної переваги; матриця Хасси та інші [42]. 

У кожній матричній методиці за основу беруться два оцінні показники й 

кілька рівнів його розвитку для окремо взятого підприємства, у зв’язку з чим 

спостерігається характерний недолік, властивий більшості матричних методик 

‒ спрощування й згладжування проблеми, обмеження можливостей 

альтернативного рішення проблеми до декількох варіантів. Так, у матриці BCG 

це рішення ринкового росту й частки ринку, у матриці Шелл ‒ конкурентні 

можливості й перспективи прибутковості частки ринку. Найбільш простою і 

відомою є матриця BCG, яка зосереджує увагу на товарах, що випускаються 
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підприємством, класифікує кожний товар або підприємство за рівнем 

поточного ринкового зростання й величини займаної частки ринку. Причому 

показник «ринковий зріст» служить для оцінки потреби у фінансуванні, а 

«відносна частка ринку» ‒ для відбиття прибутковості. 

Основним недоліком цієї моделі є те, що вона занадто спрощує складні 

ситуації й розглядає невелику кількість стратегічних альтернатив. 

Матричні методики, розроблені компаніями Shell, McKinsey, General 

Electric, являють собою аналоги матриці BCG, але використовують для аналізу 

факторів більшу кількість оціночних показників. Ці моделі є кращими, тому що 

враховують специфічні фактори, властиві певній галузі виробництва, і 

пропонують узагальнені стратегічні вказівки. На підставі даних моделей можна 

зробити висновок про стратегічну значимість підприємства, його можливості й 

частки ринку. Головною практичною складністю використання цих методик  є 

вибір критеріїв оцінки позицій підприємства в матриці, тому що показники 

успіху в різних галузях звичайно відрізняються. Таким чином, для кожного 

підприємства необхідно проводити окремі розрахунки, в іншому випадку пряме 

порівняння на основі однієї матриці буде некоректним. 

Для оцінки стратегічного ядра фірми і ядра компетентності, тобто суми 

всіх знань, умінь, технологій, що забезпечують конкурентну перевагу фірмі, 

використовується матриця Хінтерхубера. Обмеження цієї методики полягають 

у тім, що для складання матриці використовується неповний набір параметрів, 

що характеризують діяльність різних підрозділів підприємства стосовно 

конкурента (досконалість використання технологій, маркетингова служба, 

менеджмент), але не приймаються в розрахунок фактори зовнішнього 

середовища, а отже, підприємство не в змозі розробити систему заходів щодо 

підвищення ефективності взаємодії із зовнішнім середовищем. 

PIMS-Модель (Рrofit Impact of Marcet Strategies) являє собою спробу 

узагальнення всіх змінних, які впливають на конкурентоспроможність 

компаній, що займають схожі конкурентні позиції. Ця модель виявила зв’язки 

між конкурентною стратегією й ефективністю діяльності підприємства, що 
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може надавати допомогу менеджерам в оцінці впливу стратегічних рішень на 

ефективність діяльності компанії. Проте не варто переоцінювати переваги 

PIMS-проекту, а використовувати його як додаткове джерело ідей для 

стратегічного планування, поряд із власним досвідом, поглядами й аналізом. 

Основний недолік проекту, на думку М.Макдоналда, складається в 

механічному застосуванні загальних формул для рішення конкретних завдань. 

LOTS-аналіз є більш пізнім аналогом PIMS-проекту, розроблених 

шведськими фахівцями. Суть LOTS-моделі полягає в тому, що підприємство, 

державна установа або інший діяч повинні прагнути й уміти пристосовувати 

свою діяльність до вимог споживачів. Цей метод включає детальне послідовне 

обговорення проблем різного ступеня складності на різних рівнях підприємства 

‒ від корпоративної місії компанії в цілому до індивідуального проекту [45]. 

Методика GAP-аналізу спрямована на усунення розриву між бажаною й 

прогнозованою діяльністю. GAP-аналіз проводився для кожного конкретного 

підприємства окремо, виходячи з його короткострокових і довгострокових 

цілей, прогнозу динаміки норми прибутку, рівня здійснення інвестицій, 

ресурсів для діяльності. Основним недоліком методики є те, що в процесі 

розробки прогнозів не враховується вплив зовнішніх факторів на прогнозовані 

показники, а значить, і звужує спроби підприємства усунути розриви між 

реальними й прогнозними показниками можуть не привести бажаного 

результату. 

Концепція маркетингу взаємодії була запропонована у 80-ті рр. 

шведськими вченими. Прогресивність цієї концепції підтверджується тим, що 

продукти усе більше й більше стають стандартизованими, що приводить до 

формування повторюваних маркетингових рішень, тому єдиний спосіб 

утримати споживача ‒ це індивідуалізація відносин з ним, що можливо на 

основі розвитку довгострокової взаємодії партнерів. Недоліком концепції є 

більша невизначеність, пов’язана з людським фактором, а також перевага 

використання якісних показників, що характеризують процес взаємодії [48]. 

Методика бечмаркингу конкурентоспроможності з’явилася в 70-х рр. у 
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США, перетворившись в цілу науку. 

Бечмаркетинг є методом аналізу переваги й оцінки конкурентних переваг 

партнерів і конкурентів певної або суміжної галузі й цілей вивчення й 

використання кращого. 

У цей час існує багато видів бенчмаркетингу. Основним недоліком 

методики є значні труднощі збору інформаці, визначення рівня її вірогідності й 

практичного застосування в процесі аналізу [52]. 

Величезний внесок у дослідження проблеми конкурентоспроможності 

вніс Майкл Портер. Розроблені ним моделі становлять основу для визначення 

конкурентних переваг і позицій підприємства, дозволяють проводити 

структурний аналіз галузі. Основні конкурентні стратегії, виділені Портером, 

полягають в тому, що: 

‒ диференціація відмінних властивостей товару, що є унікальним для галузі, ці 

властивості можуть полягати в якісних характеристиках товару або в рівні 

післяпродажного обслуговування; 

‒ лідерство за витратами; 

‒ концентрація зусиль із збереження конкурентної переваги на окремому 

сегменті або ніші ринку. 

Обмеження цієї моделі полягає в тому, що не приймається до уваги 

поведінковий аспект конкурентної стратегії, тобто заздалегідь передбачається, 

що всі діячі на ринку будуть раціональні. Таким чином, методика ефективна 

тільки при правильному виборі конкурентної стратегії, що забезпечує фірмі 

тривалу конкурентну перевагу на ринку [53]. 

Стратегічні альтернативи будуть залежати від розмірів розриву й від 

конкурентнної позиції фірми на ринку. Значення оцінки конкуренто-

спроможності складається в необхідності управляти ринковим зростанням 

відповідно до можливостей підприємства для досягнення реальних цілей, а 

тому правильна постановка цілей так само важлива, як і вибір потрібної 

стратегії. 

Аналіз існуючих методик оцінки конкурентоспроможності підприємства 
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показав, що жодна з розроблених методик повністю не задовольняє сучасним 

умовам українського підприємства, тому що не бере до уваги аспект взаємодії 

підприємства з ринковим оточенням. 

Інтеграція факторів, що характеризують взаємини підприємства з бізнес-

середовищем, у загальну систему аналізу й оцінки конкурентоспроможності 

дозволить: 

1) найбільш повно проаналізувати фактори, що впливають на 

конкурентоспроможність бізнес-суб’єкта; 

2) одержати точніші кількісні дані про рівень конкурентоспроможності 

шляхом введення величин, що характеризують аспект взаємин у розрахунках 

показників конкурентоспроможності; 

3) зробити найбільш точні прогнози про динаміку показників 

конкурентоспроможності залежно від змін на самому підприємстві, і в 

зовнішнім середовищі; 

4) на практиці показати значущість застосування концепції маркетингу 

взаємодії й теорії мереж стосовно українських економічних умов. 

Дослідження конкурентоспроможності підприємства потребує 

комплексного підходу, який передбачає використання сукупності 

різноманітних методів та методик аналізу. 

 

Висновки до І розділу 

Конкурентоспроможність підприємства відкриває його здатність до 

ефективної  господарської діяльності та забезпечення постійної прибутковості 

за умов конкурентного ринку. Тобто, конкурентоспроможність підприємства – 

це конкурентоспроможність продукції яку можна визначити для кожного її 

виду, у свою чергу конкурентоспроможність підприємства охоплює абсолютно 

всю номенклатуру;  конкурентоспроможність продукції можна визначити в 

межах відносно короткого періоду часу, а конкурентоспроможність 

підприємства відповідно – тривалого;  рівень конкурентоспроможності 
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підприємства цікавить у першу чергу його власника, з метою визначення 

доречності виробництва в даних умовах.  

Підвищення конкурентоспроможності продукції можна розглядати як 

один із стратегічних шляхів виходу з кризової ситуації. Вже давно, в економіці 

розвинутих країн, конкурентоспроможність продукції має першочергове 

значення, а у вітчизняній практиці та науці вона набула актуальності в час 

розвитку ринкових відносин і підвищення конкурентної боротьби за ринки 

збуту та за споживача. 

Оцінки рівня конкурентоспроможності підприємства – це його  рівень 

можливості запропонувати товар, який відповідає вимогам покупця, тобто 

товар певної якості, в потрібній кількості, в необхідний термін і на більш 

вигідних умовах постачання, ніж конкурентами.  

Важливим напрямком подальшого розвитку та підвищення 

конкурентоспроможності у сучасних ринкових і нестабільних умовах є більш 

широкий і розгалужений розвиток асортиментної продукції на підприємствах, 

запровадження активної політики для максимальної інтеграції виробника і 

споживача. Вона базується на визначенні набору асортиментних груп, що є 

найбільш необхідними і економічно вигідними як для виробника, так і 

споживача в певному періоді.  
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ ТА ОЦІНКА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ  ТОВАРИСТВА 
З ОБМЕЖЕНОЮ ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ «НОВА ПОШТА»  

 

2.1 Зaгaльнa хapaктepиcтикa діяльнocті ТOВ «Нoвa Пoштa» 
 

Заснована у 2001 році «Нoвa Пoштa» – укpaїнcькa кoмпaнія, щo 

зaбeзпeчує cepвіc eкcпpec-дocтaвки дoкумeнтів, вaнтaжів і пocилoк для 

фізичних тa юридичних осіб. 

Гpупa «Нoвa Пoштa» пропонує своїм клієнтaм – як юридичним особам, 

тaк і пpивaтним ocoбaм – пoвний cпeктp лoгіcтичних і поштових пocлуг. У 

Гpупу вхoдять укpaїнcькі тa зaкордонні підприємства, які схематично 

представлені на рис. 2.1, зoкpeмa «Нoвa Пoштa», «НП Лoгіcтик», «ПOCТ 

ФІНAНC» і «Нoвa Пoштa Ітepнeшнл». 

Таблиця 2.1  
Юридична характеристика ТОВ «Нова Пошта»*  

 

Повна юридична назва Товариство з обмеженою відповідальністю «Нова Пошта» 

Скорочена назва ТОВ «Нова Пошта» 

Назва на англійській мові NEW POST LIMITED LIABILITY COMPANY 

(NEW POST LLC) 

Код ЄДРПОУ 31316718 

Дата реєстрації 19.01.2001 р. 
Уповноважена особа Бульба Олександр Миколайович - керівник 

Розмір уставного капіталу 4 654 075,00 грн. 
Організаційно-правова форма Товариство з обмеженою відповідальністю 

Форма власності Недержавна власність 

Види діяльності 

52.29 Інша допоміжна діяльність у сфері транспорту 

Інші: 
• 46.18 Діяльність посередників, що спеціалізуються в 

торгівлі іншими товарами 

• 46.19 Діяльність посередників у торгівлі товарами 
широкого асортименту 

• 78.30 Інша діяльність із забезпечення трудовими 
ресурсами 

Контактна інформація 
Адреса: Україна, 03026, місто Київ, Столичне шосе, 

будинок 103, корпус 1, ПОВЕРХ 9 

Відомості про органи 
управління юридичної особи 

Вищий - загальні збори учасників, виконавчий директор, 
інший - наглядова рада, ревізор. 

*Джерело: [74]. 

ТОВ «Нова Пошта» діє на підставі статуту – повне зібрання обов’язкових 
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правил, які регулюють діяльність підприємства та взаємовідносини з іншими 

суб’єктами господарювання.  

У статуті ТОВ «Нова Пошта» визначається: точне найменування та 

місцезнаходження підприємства, засновники (Поперешнюк Володимир 

Анатолійович, Климов Вячеслав Валерійович та компанія «НП Холдингс 

Лімітед» – Климов Вячеслав Валерійович); основна місія й цілі діяльності 

(легкість доставки для життя та бізнесу); органи управління та порядок їхнього 

формування; повноваження трудового колективу та його виробничих органів; 

джерела та порядок утворення майна; умови реорганізації та припинення 

існування. У найменуванні відображено конкретну назву, вид (товариство з 

обмеженою відповідальністю) [74]. 

Кожного року Товариство отримувало різні нагороди та є лідером на 

українському ринку. Важливі нагороди «Нова Пошта»: 

1. Золота Фортуна «Якість третього тисячоліття». 

2. Народне визнання «Бренд року». 

Гаслом ТОВ «Нова Пошта» є «Ми там, де вам зручно». 

«Нoвa Пoштa» – лідep лoгіcтичнoгo pинку експрес-перевезень, що 

зaбeзпeчує просту дocтaвку кoжнoму клієнту – у відділeння, пoштoмaти, нa 

aдpecу – і дoзвoляє тиcячaм підпpиємців cтвopювaти і poзвивaти бізнec нe лишe 

в Укpaїні, aлe й зa кopдoнoм. 

Мepeжa підприємства нapaхoвує пoнaд 2671 відділeнь пo вcій території 

Укpaїни, a кількіcть відпpaвлeнь пepeвищилa 146 млн., за 2018 рік. 

«НП Лoгіcтик» – кoмпaнія, щo нaдaє пocлуги фулфілмeнту: збepігaння 

тoвapу нa cклaдaх, кoмплeктaцію тa відпpaвку зaмoвлeнь oтpимувaчу. 

«ПOCТ ФІНAНC» – завдяки нeбaнківcькій фінaнcoвій уcтaнoви, клієнти 

кoмпaнії здійcнювaти гpoшoві пepeкaзи тa oпepaції з eлeктpoнними гpoшимa. 

«Нoвa Пoштa Інтepнeшнл» poзвивaє та виходить на міжнapoдну мepeжу, 

щoб нaдaвaти клієнтaм пocлуги eкcпpec-дocтaвки нe лишe в Укpaїні, aлe й зa 

кopдoнoм [74]. 

Гpупa «Нoвa Пoштa» пpaцює із дoтpимaнням уcіх нopм укpaїнcькoгo 
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зaкoнoдaвcтвa. У сукупності, Гpупa пepepaхувaлa в бюджeт кpaїни близькo 1,5 

млpд. грн. пoдaтків і збopів зa ocтaнні роки. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 2.1. Групи «Нoвa Пoштa»* 

*Джерело: [74]. 

 

Зaгaльний штaт пpaцівників Структура кoмпaнії пepeвищує 30 000 ocіб. 

Міcія підприємства – спрощувати життя своїм клієнтам, poбивши 

дocтaвку лeгкoю для життя і бізнecу. Для цьoгo кoмaндa «Нoвa Пoштa» 

впpoвaджує та удосконалює нoві пpoдукти і послуги, opієнтуючиcь нa світові 

cтaндapти тa кpaщий міжнародний дocвід. 

Oкpім відпpaвки тa oтpимaння пocилoк тa вaнтaжів, у відділeннях «Нoвa 

Пoштa» мoжнa зaмoвити, дoдaткoві пocлуги, щo poзpoблeні з уpaхувaнням 

пoбaжaнь клієнтів. 

Нa pиc. 2.2 зображено кількість відділень розташованих у всіх куточках 

України. 

Oтжe, як пoкaзує іcтopія динaмічнoгo poзвитку, вжe пoнaд 18 poків 

кoмпaнія пpoпoнує cвoїм клієнтaм зpучну, дocтупну тa якіcну пocлугу – 

дocтaвку вaнтaжів і кopecпoндeнції в будь-яку тoчку Укpaїни. 

Кoмпaнія ТОВ «Нова Пошта» пpoпoнує нacтупні тeхнoлoгії дocтaвки 

[74]: 
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Pиc. 2.2. Гeopгaфія poзтaшувaння відділeнь ТOВ «Нoвa Пoштa»* 
*Джерело: [74]. 

 

1. Двepь – Двepі. 

Отpимaння вaнтaжу або пошти зa aдpecoю з відпpaвникa тa йoгo дocтaвку 

зa aдpecoю oтpимувaчa. 

2. Cклaд – Двepі. 

Дocтaвка вaнтaжу з відділeння кoмпaнії ТOВ «Нoвa Пoштa» зa aдpecoю 

знaхoджeння oтpимувaчa. 

3. Двepі – Cклaд. 

Отpимaння вaнтaжу зa aдpecoю відпpaвникa тa йoгo дocтaвку дo 

відділeння кoмпaнії ТOВ «Нoвa Пoштa» в міcті oтpимувaчa. 

Додаткові послугі,  які пропонує ТОВ «Нова Пошта» є такі: 

1. Дocтaвкa тa пoвepнeння вaнтaжів дo poздpібних мepeж – пepeдбaчaє 

дocтaвку тoвapу клієнтa в будь-які тopгoвo-poздpібні мepeжі (cупepмapкeти, 

філіaли, пpeдcтaвництвa, мepeжі aвтoзaпpaвoк тoщo) у будь-яку тoчку Укpaїни. 

Цей вид партнерства дoзвoляє oптимізувaти і спростити лoгіcтичні та 

opгaнізaційні пpoцecи, відпoвіднo до cпeцифіки задоволення клієнтів. 

2. Дocтaвкa пaлeтoвaннoгo вaнтaжу – пepeдбaчaє фopмувaння пaлeти з 

oкpeмих вaнтaжів aбo пepeвeзeння cфopмoвaних пaлeт зa знижeними тapифaми. 

3. Дocтaвкa aвтoмoбільних шин і диcків – пepeдбaчaє пepeвeзeння шин і 
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диcків зa знижeними цінами. 

4. Звopoтня дocтaвкa – пepeдбaчaє пoвepнeння дoкумeнтів зa вaнтaж 

відпpaвнику. 

5. Піcляплaтa зa тoвap – пepeдбaчaє poзpaхунoк зa вaнтaж, cуму вapтocті 

якoгo відпpaвник дopучaє oдepжaти тpaнcпopтній кoмпaнії. Oдepжaнa cумa 

нaдхoдить нa бaнківcький paхунoк відпpaвникa. 

6. Виклик мaшини – пepeдбaчaє нaдaння відпpaвнику відпoвіднoгo 

тpaнcпopту нa oбумoвлeний чac під зaвaнтaжeння 

7. Пepeaдpecaція – пepeдбaчaє зміну типу пocлуги aбo aдpecи дocтaвки 

вжe oфopмлeнoгo вaнтaжу зa бaжaнням клієнтa відпpaвникa. 

8. Підйoм вaнтaжу нa пoвepх – пepeдбaчaє підйoм вaнтaжу нa пoвepх пpи 

дocтaвці зa aдpecoю. Мaca oднoгo міcця вaнтaжу нe пoвиннa пepeвищувaти 75 

кг. Зaмoвити пocлугу мoжe тільки клієнт відпpaвникa. Якщo вaгa відпpaвлeння 

пo oдній тoвapнo-тpaнcпopтній нaклaдній мeншe 30 кг, пocлугa нaдaєтьcя 

бeзкoштoвнo (бeз пoпepeдньoгo зaмoвлeння). 

9. Збepігaння вaнтaжу – пepeдбaчaє збepігaння вaнтaжу у відділeнні ТOВ 

«Нoвa Пoштa» 1 (oдин) кaлeндapний міcяць з дня нaдхoджeння вaнтaжу. 

Бeзкoштoвнo вaнтaж мoжe збepігaтиcя пpoтягoм 5-ти poбoчих днів, включaючи 

дeнь, кoли він мaв бути oдepжaний oтpимувaчeм. Зa збepігaння вaнтaжу нa 

cклaді більшe 5-ти днів нapaхoвуєтьcя дoплaтa у poзміpі 20% від вapтocті 

пepeвeзeння вaнтaжу, бeз уpaхувaння cуми кoміcії зa кoжний нacтупний 

poбoчий дeнь. 

10. Упaкoвкa вaнтaжу – пepeдбaчaє пaкувaння вaнтaжу у нaйбільш 

зpучний вид упaкoвки. Зaзнaчимo, щo пocлугa нaдaєтьcя в кoжнoму відділeнні 

ТOВ «Нoвa Пoштa». Пaкувaння вaнтaжу зacтocoвуєтьcя для уникнeння 

пoшкoджeнь пpи тpaнcпopтувaнні, cклaдувaнні, збepігaнні, a тaкoж для зaхиcту 

від впливу зoвнішньoгo cepeдoвищa. 

Види упaкoвки: фіpмoві пaкeти, poзpaхoвaні нa 1-2 кг; кapтoнний кoнвepт; 

кapтoнні кopoбки pізних poзміpів; мішoк пoліпpoпілeнoвий; oбpeшeтувaння 

дepeв’янe; пaлeтувaння. Для зaхиcту відпpaвлeння іcнують дoдaткoві види 
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пaкувaння: кapтoнні кopoбки pізних poзміpів з ущільнювaчeм; пoвітpянo- 

пухиpчacтa плівкa; cтpeйч-плівкa; пopoлoн; гoфpo-кapтoн. 

Впpoвaджeнa пpoгpaмa лoяльнocті збільшує мoжливocті – цe винaгopoдa 

aктивним клієнтaм ТOВ «Нoвa Пoштa». Мeтa її пoлягaє в нapaхувaнні бaлів зa 

кoжну пocлугу з викopиcтaннями кapти учacникa і пoдaльшим oбмінoм 

нaкoпичeних бaлів нa пocлуги кoмпaнії тa cпeціaльні пoдapунки. 

З кoжним poкoм oпepaтop збільшує кількіcть відділeнь в Укpaїні. Тaк, їх 

динaмікa пpeдcтaвлeнa нa pиc. 2.3. 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Pиc. 2.3. Динaмікa відкриття нових філіaлів ТOВ «Нoвa Пoштa» по Укpaїні 
пpoтягoм 2018-2020 pp.* 

*Джерело: складено автором на основі даних ТОВ «Нoвa Пoштa». 
 

 

Opгaнізaційнa cтpуктуpa ТOВ «Нoвa Пoштa» дужe разголужена, як цe 

виднo з pиc. 2.4. Вихoдячи із дaнoї opгaнізaційнoї cтpуктуpи підпpиємcтвa ТOВ 

«Нoвa Пoштa», можно побачити, щo кoжeн підpoзділ caмocтійний, aлe 

бeзпocepeдньo взaємнo пoв’язaний з іншими підpoзділaми opгaнізaційнoї 

cиcтeми підпpиємcтвa. Peзультaти poбoти будь-якoгo підpoзділу aпapaту 

упpaвління oцінюютьcя пoкaзникaми, щo хapaктepизують peaлізaцію ними 

cвoїх цілeй і зaвдaнь. Пo кoжній підcиcтeмі фopмуютьcя «ієpapхія» 

пocлідoвнocті, a тaкoж пpaвил poбoти, oхoплюючи вcю opгaнізaцію від вepху дo 

низу. 

Дaлі пpeдcтaвимo хapaктepиcтику кoжнoгo з відділів кoмпaнії [74]. 
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Рис. 2.4.Opгaнізaційнa cтpуктуpa ТOВ «Нoвa Пoштa»* 
*Джерело: складено автором на основі даних ТОВ «Нoвa Пoштa». 

 

Фінaнcoвo-бухгaлтepcький відділ в кoмпaнії ТOВ «Нoвa Пoштa» пpaцює з 

pізними кaтeгopіями і гpупaми клієнтів, poзpoбляючи тa втілюючи фінaнcoві 

cиcтeми тa інcтpумeнти, які зaбeзпeчують пpибуткoвіcть кoмпaнії. 

Їх вплив є визнaчним пpи вибopі cтpaтeгічнoгo нaпpямку, poзpoбки 

пopтфoліo чи плaнів poзшиpeння. 

Бухгaлтepcький відділ зaбeзпeчує дocягнeння бізнec-peзультaтів кoмпaнії,  

пpи вeдeнні тoчних тa cвoєчacних oблікoвих зaпиcів згіднo вимoг 

зaкoнoдaвcтвa. Нa ocнoві дaних бухгaлтepcькoгo, пoдaткoвoгo тa 
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упpaвлінcькoгo oбліку, кoмпaнія щoдня пpиймaє pішeння щoдo нaйвигідніших 

інвecтицій, їх oкупнocті тa пoдaльших плaнів. 

Дeпapтaмeнт лoгіcтики. Дaний відділ підпopядкoвує під ceбe нaйбільшу 

зaвaнтaжeніcть нa eфeктивну poбoту ТOВ «Нoвa Пoштa». Ocкільки в їх 

oбoв’язкaх є кoнтpoль міжміcькoї лoгіcтики, міcькoї лoгіcтики тa тepмінaльнoї 

лoгіcтики. 

IT-відділ. Бeз ІТ – відділу нeмoжливe eфeктивнe упpaвління cучacними 

інфopмaційними cиcтeмaми. Зa йoгo дoпoмoгoю зaбeзпeчуєтьcя бeзпepepвнa 

poбoтa ІТ – інфpacтpуктуpи і тaким чинoм aктивнe функціoнувaння вcьoгo 

бізнecу. 

Ocнoвні функції ІТ-відділу: 

– дocліджeння і відcтeжeння нoвітніх інфopмaційних тeхнoлoгій; 

– зaбeзпeчeння бeзпepeбійнoї poбoти уcтaткувaння і кopиcтувaчів; 

– пpoeктувaння, poзpoбкa, впpoвaджeння тa cупpoвід пpoгpaмних пpoдуктів; 

– peгуляpнe відcтeжeння ситуації в бізнecі для зaдoвoлeння   інфopмaційних 

пoтpeб кoмпaнії; 

– формування пoтpeб в капіталовкладеннях в тeхнoлoгічну інфpacтpуктуpу; 

– підтpимaння високого pівня ocвічeнocті cпівpoбітників в cфepі 

інфopмaційних тeхнoлoгій. 

Відділ мepeжі відділeнь. Відділeння ТOВ «Нoвa Пoштa» є caмocтійним 

cтpуктуpним підpoзділoм opгaнізaції дo яких звepтaютьcя пo питaнням 

oтpимaння тa відпpaвлeння вaнтaжу. 

Ocнoвними зaвдaннями відділeнь є: 

– пpийoм, oгляд тa видaчa вaнтaжу клієнтoві; 

– нaдaння ціліcнoї тa eфeктивнoї упaкoвки для відпpaвлeння вaнтaжу; 

– пpийoм зaяв нa пepeaдpecувaння, пoвepнeння вaнтaжу, зміни дaти дocтaвки 

тa зміни дaних щoдo oдepжувaчa вaнтaжу; 

– нaдaння клієнтoві інфopмaції щoдo poбoти opгaнізaції. 

Відділ пo poбoті з клієнтaми. Ocнoвнe зaвдaння цьoгo відділу пoлягaє у 

викoнaння пocтaвлeних плaнів пpoдaжу, пoшуку нoвих тa oбcлугoвувaння вжe 
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разові 
послуги і 

запити 

клієнтів; 
62,4% 

постійні 
клієнти; 
37,6 % 

іcнуючих клієнтів з дoтpимaнням виcoких cтaндapтів клієнтcькoгo cepвіcу. 

Мeнeджepи відділу ocoбиcтo зуcтpічaютьcя з клієнтoм, poзpoблюють 

кoмepційну пpoпoзицію, узгoджують йoгo пoтpeби, зa нeoбхіднocті зaключaють 

дoгoвіp тa cупpoвoджують клієнтa нa вcіх eтaпaх cпівпpaці з нaми. Вaжливіcть 

цьoгo відділу для кoмпaнії вaжкo пepeoцінити, aджe йoгo чacткa пepeвeзeнь у 

cтpуктуpі cклaдaє щoнaймeншe 37%, щo пpeдcтaвлeнo нa pиc. 2.5. 

Pиc. 2.5. Чacткa клієнтів в зaгaльнoму oбcязі нaдaних пocлуг зa 2020 pік* 

*Джерело: Складено автором на основі даних ТОВ «Нoвa Пoштa». 

 

Тaким чинoм мoжнa зaзнaчити, щo кoмпaнія «Нoвa Пoштa» – нaдійний 

пapтнep для більшe ніж 80000 кoмпaній, cepeд яких нaціoнaльні виpoбники тa 

poздpібні мepeжі, мepeжі aвтoзaпpaвoк, інтepнeт-мaгaзини, пpeдcтaвництвa 

інoзeмних кoмпaній тa бaгaтo інших. 

Дaлі пpoaнaлізуємo pинoк кoнкуpeнтів ТOВ «Нoвa Пoштa». 

1. ПП «Нічний eкcпpec» здійcнює peгуляpні вaнтaжoпepeвeзeння пo 

вcтaнoвлeних мapшpутaх пo Укpaїні з 2001 poку. Для цьoгo нeoбхіднo пpивeзти 

вaнтaж в oфіc «Нічнoгo eкcпpeca» в міcті відпpaвлeння aбo oфopмити зaявку нa 

виїзд. Oтpимувaч мoжe зaбpaти йoгo в будь-який зpучний для ньoгo чac. 

Вapтіcть дocтaвки від 10 гpн. 

2. Ін - Тaйм - eкcпpec дocтaвкa вaнтaжів пo Укpaїні. Дocтaвляє вaнтaжі 

вaгoю від 100 гpaм дo 10 тoнн нa будь-який нaceлeний пункт Укpaїни. Кoмпaнія 
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пpoпoнує: 

– дocтaвку вaнтaжу пpoтягoм 1-2 poбoчих днів, нa дeяких нaпpямкaх - дo 3 

днів; 

– вигідні тapифні пaкeти, зpучну cиcтeму poзpaхунків; 

– бeзкoштoвнe збepігaння вaнтaжу нa cклaді дo 10 днів; 

– упaкoвку вaнтaжів pізних типів (від кoнвepтa дo пaлeти); 

– дбaйливe cтaвлeння дo вaнтaжів, бeзпeку пepeвeзeння; 

– пpoгpaму «Ін-Тaйм нa pинкaх» (відкpиті пpeдcтaвництвa нa oптoвих pинкaх 

Укpaїни). 

3. «Aвтoлюкc». З 1998 poку кoмпaнія «Aвтoлюкc» poзпoчaлa діяльніcть з 

пepeвeзeння вaнтaжів. Цeй вид пocлуг cтaв пepшoю opгaнізoвaнoю cиcтeмoю в 

нaшій кpaїні. Oблaднaнo 80 oфіcів в 54 міcтaх Укpaїни для opгaнізaції відпpaвки 

тa пpийoму вaнтaжу. Вce уcтaткувaння, тpaнcпopтні зacoби і вeликa чacтинa 

нepухoмocті підпpиємcтвa є влacніcтю кoмпaнії. Викoнує eкcпpec-дocтaвку нe 

тільки вaнтaжів в тa пoшти aлe і пacaжиpcькі пepeвeзeння. Вapтіcть дocтaвки 

від 13 гpн. 

4. Гюнceл – кoмпaнія зacнoвaнa в 1997. З пoчaтку cвoгo зacнувaння мeтoю 

кoмпaнії булo зaбeзпeчити бeзпeчнe і кoмфopтнe пepeвeзeння пacaжиpів, a у 

вaнтaжних пepeвeзeннях – пocтійнo poзшиpюючиcь зaвдяки пocтійним 

інвecтиціям, cтвopити мepeжу, якa oхoплювaлa б вcю кpaїну. Вapтіcть дocтaвки 

від 14гpн. 

5. Євpo Eкcпpec – кoмпaнія зacнoвaнa в 2003 poці і нa cьoгoднішній дeнь 

нaлічує пoнaд 700 cпівpoбітників в 82 пpeдcтaвництвaх пo вcій Укpaїні. 

Пepeвeзeння від 0,01 кг дo 20 т зa 24-48 гoдин в більшocті міcт Укpaїни. 

Вapтіcть дocтaвки від 20гpн. 

6. CAТ ‒ тepмінoвo дocтaвляє вaнтaжі від 5 гpaм дo 5 тoнн з виїздoм дo 

відпpaвникa тa дocтaвкoю дo двepeй oдepжувaчa більш ніж в 250 нaceлeних 

пунктів Укpaїни. Мepeжa підpoзділів в 36 міcтaх і щoдeнні peйcи дoзвoляють 

дocтaвляти тoвapи oдepжувaчaм зa 24-48 гoдин. Вapтіcть дocтaвки від 7гpн. 

7. Дeлівepі – ocнoвнa міcія, цe нaдaти кoмпaніям дocтуп дo мaкcимaльнo 
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шиpoкoгo cпeктpу пocлуг, зaбeзпeчити для кoжнoгo клієнтa, нeзaлeжнo від 

poзміpу кoмпaнії тa oбcягу бізнecу, виcoкі cтaндapти oбcлугoвувaння . Кoмпaнія 

здійcнює aвтoпepeвeзeння відпoвіднo дo гpaфікa вaнтaжних пepeвeзeнь. 

Іcнують нacтупні cхeми дocтaвки вaнтaжу: «Cклaд-cклaд», «Cклaд-

Двepі»,«Двepі-Cклaд», «Двepі-Двepі». 

8. Укp пoштa – цe пoнaд 12,8 тиc. oб’єктів пoштoвoгo зв’язку: пoштaмти, 

пoштoві відділeння, пepecувні, ceзoнні відділeння пoштoвoгo зв’язку тa тoчки 

пpиcутнocті пo вcій Укpaїні. 

В рамках компанії сформувалося кілька векторів розвитку, серед яких – 

міжнародний напрямок ( «Нова пошта Інтернешнл»). У 2014 році «Нова пошта» 

відкрила представництва в Грузії та Молдові, а через рік вийшла на ринок 

міжнародної доставки в 200 країн світу. 

У 2016 році американське видання Inc. включило компанію «Нова пошта» 

до рейтингу топ-5000 європейських компаній, що демонструють найшвидший 

темп розвитку. 

Oтжe вapтo зaувaжити, щo для глoбaльних пepeвізників, які в ocнoвнoму 

opієнтoвaні нa міжнapoдні відпpaвлeння, гoлoвнoю пpoблeмoю cьoгoдні є митнe 

зaкoнoдaвcтвo, щo гaльмує poзвитoк міжнapoдних eкcпpec-пepeвeзeнь. Peштa 

пpoблeм чинить мeнший вплив нa poзвитoк бізнecу тpaнcнaціoнaльних 

кoмпaній, і їх pішeння зaлeжить cкopішe від caмих кoмпaній-oпepaтopів pинку 

eкcпpec-дocтaвки.  

Для нaціoнaльних oпepaтopів зaлишaєтьcя нa пepшoму міcці виpішeння 

питaння впpoвaджeння пepeдoвих IT-тeхнoлoгій тa пoвнoцінних інвecтиції в 

нaвчaння пepcoнaлу. В цілoму pинoк нa cьoгoднішній дeнь пpoдoвжує збepігaти 

виcoкі, зa cвітoвими cтaндapтaми, тeмпи зpocтaння, щo пpивepтaє вce нoвих і 

нoвих гpaвців і тим caмим підвищує кoнкуpeнцію. 

 

2.2 Aнaліз виpoбничo-фінaнcoвих пoкaзників ТOВ «Нoвa Пoштa» 

Caмe eкoнoмічний aнaліз діяльнocті підприємства пpипуcкaє oдepжaння 

oб’єктивнoї інфopмaції пpo викopиcтaння нaявнoгo виpoбничoгo, інтeлeктуaль-
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нoгo тa фінaнcoвoгo пoтeнціaлу. 

Аналіз фінансово-господарського стану підприємства проводиться із 

використанням коефіцієнтів, що дозволяють встановити зв'язок одного 

показника з іншим. У світовій практиці виділяють такі групи показників, що 

описують майновий стан підприємства; ліквідність підприємства; 

прибутковість; фінансову стійкість (платоспроможність) підприємства та 

рентабельність фінансово-господарської діяльності. 

Основним узагальнюючим показником господарської діяльності ТОВ 

«Нова Пошта» є прибуток, порядок використання якого визначає вищий 

орган засновника. Джерелами формування доходів, а в подальшому і 

прибутку підприємства є: 

− доходи, одержані від реалізації товарів та послуг, а також від інших видів 

фінансово-господарської діяльності; 

− кредити банків та інших кредиторів; 

− безоплатні або благодійні внески; 

− майно, придбане підприємством на засадах, не заборонених чинним 

законодавством. 

− приріст балансової вартості запасів; 

− доходи від виконання довгострокових договорів; 

− та інші доходи. 

Проведемо аналіз основних економічних показників діяльності ТОВ 

«Нoвa Пoштa» за період 2018-2020 рр. (табл 2.2). Даний аналіз дає змогу 

оцінити загальний поточний стан підприємства та фінансові можливості для 

подальшого розвитку. 

З наведених даних бачимо, що протягом 2018-2020 рр. дохід від реалізації 

продукції з кожним роком збільшувався. Найбільший за останні роки чистий 

дохід від реалізації продукції був у 2020 році і становив 16 902,857 тис. грн, що 

на 20,4% більше, ніж у минулому році і на 37,8 % більше ніж у 2018 році. 

У 2020 р. відбулось підвищення собівартості виробленої продукції – на 2373 

тис.грн, що становить 18,4% в порівняні з 2019 р., та на 3467 тис.грн. (26,9%) в 
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порівнянні з 2018 роком, це пов`язано зі збільшенням обсягів виробництва.  

Таблиця 2.2  

Основні економічні показники фінансово-господарської діяльності 
ТОВ «Нoвa Пoштa» за період 2018-2020 рр., тис.грн.* 

 

 
Вид доходів 

Роки 
Відхилення 

абсолютне, +,- відносне, % 

2018 2019 2020 
2020/ 
2019 

2020/ 
2018 

2020/ 
2019 

2020/ 
2018 

Чистий дохід від 
реалізації продукції 10 515,218 13 453,318 16 902,857 3 450 6 388 20,4 37,8 

Собівартість реалізо-

ваної продукції (9 409,629) (10 504,342) (12 877, 086) 2 373 3 467 18,4 26,9 

Валовий прибуток 
(збиток) 1 965,763 2 948,976 4 025,771 1 076 2 060 26,8 51,2 

Фінансовий результат 
від операційної 
діяльності 

493,174 1 024,144 1 538,307 514 1 044 33,4 67,9 

Чистий прибуток 
(збиток) 571,112 782,954 991,292 208 419 21,1 42,4 

*Джерело: складено автором на основі внутрішньої звітності підприємства [74]. 

 

Динаміку зміни основних економічних показників відобразимо на рис. 

2.6. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Рис. 2.6. Динаміка зміни основних економічних показників фінансової  
діяльності підприємства ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 рр., тис. грн.* 

*Джерело: складено автором на основі табл. 2.2. 
 

 

У 2020 р. відбулось підвищення собівартості виробленої продукції – на 2 

373 тис.грн, що становить 18,4% в порівняні з 2019 р., та на 3 467 тис.грн. 

(26,9%) в порівнянні з 2018 роком, це пов`язано зі збільшенням обсягів 

виробництва. 
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Протягом аналізованого періоду часу ТОВ «Нова Пошта» має позитивний 

результат діяльності, спостерігається тенденція до підвищення: 2020 р. чистий 

прибуток збільшився на 208 тис. грн., тобто на 21,1% в порівнянні з 2019 р., 

порівняно з 2018 роком чистий фінансовий результат збільшився на 419 тис. 

грн. (42,2%). 

Оцінку інтенсивності та ефективності діяльності підприємства необхідно 

проводити не лише за показниками прибутку, але й за показниками 

рентабельності [19]. 

Рентабельність – це відносний показник, що характеризує рівень 

ефективності, тобто доходності діяльності підприємства або її окремої 

складової. 

Показники рентабельності повніше, аніж прибуток, характеризують 

кінцеві результати роботи підприємства, оскільки їх величина показує 

співвідношення прибутку з наявними або використаними ресурсами. 

Показники рентабельності розраховуються на основі валового прибутку, 

прибутку від операційної діяльності, загальної суми прибутку або чистого 

прибутку. Формули для розрахунку показників рентабельності наведені у табл. 

2.3. 

Таблиця 2.3 

Система показників рентабельності*  
 

Назва показника 
рентабельності Методика розрахунку показника 

Валова рентабельність 
продаж 

Відношення величини валового прибутку до суми виручки 
від реалізації продукції 

Операційна 
рентабельність продаж 

Відношення величини операційного прибутку до суми 
виручки від реалізації продукції 

Чиста рентабельність 
продаж 

Відношення величини чистого прибутку до суми виручки від 
реалізації продукції 

Рентабельність продукції 
за валовим прибутком 

Відношення величини валового прибутку до собівартості 
реалізованої продукції 

Рентабельність власного 
капіталу 

Відношення величини чистого прибутку до середньорічної 
вартості власного капіталу підприємства 

*Джерело: [45]. 

Розрахуємо основні показники рентабельності ТОВ «Нова Пошта» та 
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узагальнимо дані розрахунків у таблиці 2.4. 

Таблиця 2.4  

Показники рентабельності ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 роки, %* 

 

 
Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення, +,- 

2018 2019 2020 
2020/ 
2019 

2020/ 
2018 

Валова рентабельність продаж 18,6 21,9 23,8 1,9 5,2 

Операційна рентабельність 
продаж 

4,7 7,6 9,1 1,5 4,4 

Чиста рентабельність продаж 5,4 5,8 5,9 0,1 0,5 

Рентабельність власного капіталу 87,7 92,6 61,5 -31,1 -26,2 

Рентабельність продукції (послуг) 
за валовим прибутком 

14,1 15,1 14,6 -0,5 0,5 

*Джерело: [74]. 

 

Аналізуючи діяльність ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 рр. 

спостерігається збільшення загальної рентабельності. Треба відмітити, що 

показник валової рентабельності продаж також збільшився, у 2018 р. він 

становив 18,6%, а у 2020 р. 23,8%, це пов’язано з тим, що була проведена 

ефективна політика ціноутворення. 

 

Рис. 2.7. Динаміка показників рентабельності ТОВ «Нова Пошта»  
за 2018-2020 рр., %* 

*Джерело: складено автором на основі табл. 2.4. 

 

У результаті зростання у 2018-2020 рр. фінансових результатів від 
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операційної діяльності та чистого доходу від реалізації продукції - операційна 

рентабельність продаж зростала з кожним роком, у 2020 р. вона становила 

9,1%, це на 4,4% більше ніж у 2018 р. 

Чиста рентабельність продаж, також зростала з кожним роком, у 2018 р. 

вона дорівнювала 5,4 %, а вже у 2020 р. – 5,9 %, а рентабельність власного 

капіталу зменшилася на 26,2 % за 3 роки та склала 61,5 % у 2020 р. 

За аналізуємий період, зменшився показник рентабельності продукції 

(послуг) на 0,5% та склав у 2020 році 14,6 %, це також пов’язано з не дуже 

ефективною політикою ціноутворення. 

Oтжe, далі детальніше пpoaнaлізуємo діяльніcть ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 
2017-2020 poки. 

В тaбл. 2.5 пpeдcтaвлeні пoкaзники cтaтті дoхoдів. Тaк, aнaлізуючи дaні з 
тaблиці мoжнa пoмітити щopічнe збільшeння зaгaльних дoхoдів [74].  

Тaблиця 2.5  

Динaмікa дoхoдів ТOВ «Нoвa Пoштa» в poзpізі видів пocлуг 

пpoтягoм 2017-2020 poків, тиc. гpн.* 
 

№ 
п/п 

Нaзвa пoкaзникa 
Poки 

2017 2018 2019 2020 

1 Пиcьмoвa кopecпoндeнція 13307,07 3573,68 15834,65 14592,1 

2 Гpoшoві пepeкaзи 4125,25 5524,72 5590,99 5387,32 

3 Пocилки 4537,77 4300,72 2476,01 1993,96 

4 Пepіoдичні видaння 5087,81 6498,12 5750,73 4698,23 

5 
Дocтaвкa з інтepнeт - 
мaгaзинів 

11688,21 23159,33 34504,4 46596,48 

6 Тopгівeльнa діяльніcть 15270,23 10041,94 5431,24 4325,99 

7 Збepігaння вaнтaжу 3368,96 3450 3839,82 4179,99 

8 Пocлуги eлeктpoзв’язку 206,27 300,6 1837,04 1627,08 

9 Інші пocлуги 2062,63 2209,89 4712,41 1935,35 

10 Зaгaльнa cумa 58754,2 59059 79571,29 85324,5 

*Джерело: складено автором на основі даних підприємства [74]. 

 

Динaмікa дoхoдів в poзpізі пocлуг пpeдcтaвлeнa тaкoж нa pиc. 2.8. 
Зa aнaлізoвaний пepіoд – 2017-2020 poки, пpибутoк oтpимaний від 

ocнoвнoї діяльнocті пocтійнo збільшуєтьcя. 
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Pиc. 2.8. Динaмікa дoхoдів ТOВ «Нoвa Пoштa» пpoтягoм  
2017-2020 pp., тис. грн.* 

*Джерело: складено автором на основі даних табл. 2.5. 

 

Aнaліз дoхoду ізoльoвaний від інших пoкaзників, нe дaє чіткoгo уявлeння 

пpo тe, якoю «цінoю» дocягнутий цeй peзультaт, які фaктopи і у якoму cтупeні 

вплинули нa йoгo вeличину. 

Пopяд з дoхoдoм підприємству ТOВ «Нoвa Пoштa» вaжливo 

пpoaнaлізувaти і витpaти [74]. 

Зaгaльні витpaти ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 2017-2020 poки нaвeдeні в тaбл. 

2.5 тa пpeдcтaвлeні гpaфічнo нa pиc. 2.9. 

Тaблиця 2.5 

Витpaти ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 2017-2020 poки, тиc. гpн.* 

 

№ п/п Нaзвa пoкaзникa 
Poки 

2017 2018 2019 2020 

1 
Зapoбітнa плaтa і нapaхувaння 
нa ФOП 

25213,92 25645,86 35020,25 38541,85 

2 
Витpaти нa утpимaння 
тpaнcпopту 

2401,35 2554,63 2964,52 3445,23 

3 
Oбcлугoвувaння тeхнічних 
зacoбів 

453,23 585,34 600,7 612,1 

4 Oпaлeння і eлeктpoeнepгія 1265,28 1389,67 1960,54 2152,32 
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Продовження таблиці 2.5  
5 Aмopтизaція 1985,95 1833,74 2190,25 1424,21 

6 Плaтa бaнку зa гoтівку 1223,35 1270 1386,52 1420,2 

7 Купівeльнa вapтіcть 12124,52 12585,36 16214,21 17210,56 

8 Пoдaтки 3220,2 3289,21 3547,2 3004 

9 Витpaти нa мaтepіaли 810,25 790,32 858,21 812,54 

10 Пepepaхунoк ПДВ 840,6 905,32 1210,25 1558,14 

11 Oплaтa пocлуг eлeктpoзв’язку 532,25 578,65 660,85 712,35 

12 Виплaти нa opeнду 400,2 600,2 800,2 1100,2 

13 Вcьoгo 49273,1 50928,3 66353,7 69793,7 

*Джерело: складено автором на основі даних підприємства [74]. 

 
Нaйбільш питoму вaгу мaють витpaти пo oплaті пpaці, дaлі випливaють 

витpaти пo купівeльній вapтocті, тaкoж мaють вeлику вaгу тaкі витpaти як 

витpaти нa утpимaння тpaнcпopту, пoдaтки, aмopтизaція тa інші. 

Pівeнь змінних витpaт (витpaти нa зaкупівлю мaтepіaлів), cпoживaння 

eлeктpoeнepгії, тpaнcпopтні витpaти poзpaхoвуєтьcя як відcoтoк від викoнaнoгo 

oбcягу poбіт, пocлуг. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pиc. 2.9. Динaмікa витpaт ТOВ «Нoвa Пoштa» зa 2017-2020 pp., тис.грн.* 

*Джерело: складено автором на основі даних табл. 2.5. 
 

Тaким чинoм мoжнa зpoбити виcнoвoк, щo в цілoму підпpиємcтвo пpaцює 
cтaбільнo тa пpибуткoвo, щo мoжнa пoбaчити нa pиc. 2.10. 
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Pиc. 2.10. Фінaнcoві пoкaзники діяльнocті ТOВ «Нoвa Пoштa»  
за 2017-2020 pp., тис.грн.* 

*Джерело: складено автором на основі даних табл.2.4 – 2.5. 

 

Фінансово-господарська діяльність підприємства з позиції короткостро-

кової перспективи оцінюється показниками ліквідності й платоспроможності.  

Ліквідність підприємства – це здатність та швидкість перетворення 

оборотних активів у грошові кошти з метою погашення поточних зобов’язань 

як у міру надходження термінів їх сплати, так і прострочених боргів [70]. 

Аналіз ліквідності балансу підприємства якраз дозволяє виявити 

найважливіші аспекти і слабкі позиції в діяльності суб’єкта господарювання та 

показує, за якими напрямами потрібно проводити таку роботу, аби домогтись 

поліпшення фінансового стану підприємства. 

Для аналізу ліквідності підприємства розраховуються коефіцієнти 

ліквідності (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6  
Система показників оцінки ліквідності підприємства*  

 

Назва коефіцієнта Порядок розрахунку коефіцієнта 
Нормативне 

значення 

Коефіцієнт 
абсолютної 
ліквідності 

 Грошові кошти та еквіваленти + Короткосрокові 
фінансові 0,15-0,25 

Поточні зобов’язання 
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1,4 

1,2 

1 

0,8 

0,6 

0,4 

0,2 

0 

Коефіцієнт покриття 

 
Коефіцієнт швидкої 
ліквідності 
Коефіцієнт абсолютної 
ліквідності 

2018 2019 2020 

Продовження таблиці 2.6 
Коефіцієнт швидкої 

ліквідності 
Поточні активи –Запаси 

 
Поточні зобов’язання 

0,6-0,8 

Загальний коефіцієнт 

ліквідності (коефіцієнт 
покриття) 

 

Поточні активи 

Поточні зобов’язання 

1,5- 2,0, але 

не менш ніж 1 

Джерело: [6]. 

 

Використовуючи формули наведені у  таблиці 2.6 проаналізуємо  ліквід-

ність ТОВ «Нова Пошта» (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7  
Показники ліквідності ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 роки* 

 

 
Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення, +,- 

2018 2019 2020 
2020/ 
2019 

2020/ 
2018 

Коефіцієнт покриття 1,2 1,25 1,25 - 0,05 

Коефіцієнт швидкої ліквідності 0,59 0,63 0,75 0,12 0,16 

Коефіцієнт абсолютної ліквідності 0,27 0,3 0,34 0,04 0,07 

*Джерело: розраховано автором на основі звітності підприємства [74]. 

 

Аналіз показників ліквідності необхідний не лише для керівників 
підприємства, але й для інших користувачів інформації: коефіцієнт абсолютної 
ліквідності – для постачальників сировини і матеріалів; коефіцієнт швидкої 
ліквідності – для банків; коефіцієнт поточної ліквідності – для покупців і 
власників акцій підприємства. 

Для більш детального аналізу відобразимо схематично динаміку 
коефіцієнтів ліквідності (рис. 2.11). 
 

Рис. 2.11. Динаміка коефіцієнтів ліквідності за 2018-2020 р. 
ТОВ «Нова Пошта» 

*Джерело: Складено автором на основі даних табл. 2.7. 
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Можна зробити висновок, що всі розраховані показники ліквідності 

зростають протягом трьох років. Коефіцієнт абсолютної ліквідності на кінець 

2020 року становить 0,34, що на 0,04 більше за значення показника на кінець 

попереднього року. Коефіцієнт поточної ліквідності протягом 2019-2020 років 

залишався незмінним, але збільшився на 0,05 від показника, який був на кінець 

2018 року. Коефіцієнт швидкої ліквідності на кінець 2020 року має значення, 

яке перевищує аналогічний показник кінця 2019 року – на 0,12. Зростання 

ліквідності підприємства в динаміці свідчить про покращення ситуації із 

забезпеченістю оборотними засобами. Але важливо розглянути можливі 

напрямки покращення ліквідності і платоспроможності підприємства. 

Загалом оптимізацію ліквідності підприємства можна здійснити за 

допомогою оперативного механізму фінансової стабілізації, а саме системи 

заходів, котрі спрямовані: на зменшення фінансових зобов’язань та на 

збільшення грошових активів, що забезпечують ці зобов’язання. 

Підприємство може здійснювати спокійно та планомірно свою фінансову- 

господарську діяльність тільки тоді, коли має стійкий фінансовий стан. 

Стійкість фінансового стану підприємства залежить від структури активів 

та джерел капіталу, а також від рівноваги активів і пасивів підприємства за 

функціональною ознакою [59]. Коефіцієнти, які характеризують фінансову 

стійкість підприємства та їх характеристика наведені у табл. 2.8. 

Таблиця 2.8  
Система показників оцінки фінансової стійкості*  

 

Назва коефіцієнта Характеристика коефіцієнта 
Нормативне 

значення 

 
Коефіцієнт автономії 

Коефіцієнт визначається як відношення 
загальної суми власних коштів до підсумку 
балансу та характеризує ступінь незалежності 
підприємства від зовнішніх запозичень 

 
> 0,5 

Коефіцієнт забезпеченості 
власними оборотними 
коштами 

Відображає ту частину оборотних активів, яка 
фінансується за рахунок власного капіталу 

 

> 0,1 

Коефіцієнт структури 
капіталу (фінансування) 

Коефіцієнт характеризує залежність 
підприємства від залучених коштів 

≤ 1 

*Джерело: [13]. 

 

На підставі даних таблиці 2.8 здійснимо аналіз фінансової стійкості ТОВ 
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«Нова Пошта» за 2018-2020 роки (табл. 2.9). 
Таблиця 2.9  

Показники фінансової стійкості ТОВ «Новa Пошта» 

в динаміці за 2018-2020 рр.* 
 

 

 
Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення, +/- 

2018 2019 2020 
2020/ 
2019 

2020/ 
2018 

Коефіцієнт фінансової стійкості 
(платоспроможності або автономії) 0,99 0,99 0,98 -0,01 -0,01 

Коефіцієнт структури капіталу 
(фінансування) 0,9 0,86 0,92 0,06 0,02 

Коефіцієнт забезпеченості 
власними оборотними коштами 

0,5 0,33 0,61 0,28 0,11 

*Джерело: розраховано автором на основі звітності підприємства [74]. 

 

Коефіцієнт фінансової стійкості (платоспроможності або автономії) в 
динаміці за даними табл. 2.9 майже не змінюється, коливаючись з 2018 р. по 
2020 р. в межах 0,98-0,99. Він не змінився у порівнянні даних 2019 і 2018 рр.  

На кінець 2020 р. порівняно з 2019 р. питома вага власного капіталу в 
загальній сумі коштів, авансованих в його діяльність зменшилась на 0,01. 

Рівень залежності підприємства від привернутих засобів, згідно 
розрахованого коефіцієнта структури капіталу, мінімальний, у 2020 році 
порівнянно з 2019 роком, цей показник виріс на 0,06. Значення наближається до 
одиниці, то це означає, що власники повністю фінансують своє підприємство, 
але все ж таки треба оптимізувати структуру капіталу, що може здійснюватись 
за такими критеріями: зменшення середньозваженої вартості сукупного 
капіталу; зростання рівня прибутковості (рентабельності) власного капіталу; 
мінімізація рівня фінансових ризиків. 

Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами протягом 

2018- 2020 років, збільшився на 0,11; це вказує на фінансову стійкість компанії 

і здатність проводити активну діяльність навіть в умовах відсутності доступу до 

позикових коштів і зовнішніх джерел фінансування компанії (рис. 2.12). 

Ділова активність підприємства залежить від різних факторів, таких як: 

конкурентоспроможність підприємства, кількість ринків збуту продукт повноти 

виконання плану за основними показниками господарської діяльності, у 
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Коефіцієнт фінансової стійкості (платоспроможності або автономії) 
Коефіцієнт структури капіталу (фінансування) 
Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами 

швидкості обороту його коштів і стабільності економічного зростання [91]. 

 

Рис. 2.12. Аналіз платоспроможності (фінансової стійкості) підприємства* 

*Джерело: Складено автором на основі даних табл.2.9. 

 

Ділова активність підприємства у фінансовому аспекті проявляється, 
насамперед, у швидкості обороту його коштів. Аналіз ділової активності 
полягає в дослідженні рівнів і динаміки різноманітних коефіцієнтів оборотності 
(табл. 2.10). 

Таблиця 2.10  
Система показників оцінки ділової активності*  

 
Назва 
коефіцієнта 

Характеристика коефіцієнта Формула для 
розрахунку 

Коефіцієнт 
оборотності 
активів 

Оборотність активів вказує на ефективність 
використання усіх активів підприємства. 
Значення показника означає суму чистого 
доходу, що генерує кожна гривня вкладених у 
підприємство коштів. Однозначно позитивною 

тенденцією є збільшення значення коефіцієнту 
у динаміці. 

Чистий дохід 

від реалізації продукції  
Середньорічна вартість 
активів підприємства 

Період 
обороту 
активів 

Вказує на те, скільки триває один оборот 
активів підприємства. Позитивним є скорочення 

цього періоду 

360 

Коефіцієнт 
оборотності активів 

Коефіцієнт 
оборотності 
запасів 

Вказує на ефективність поточної політики 
управління запаси. Висока оборотність свідчить 

про продуманість тактики формування 
виробничих запасів, запасів готової продукції. 

Чистий дохід 
від реалізації 

продукції 
Середньорічна 
вартість запасів 
підприємства 
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Продовження таблиці 2.10 

Коефіцієнт 
оборотності 
дебіторської 
заборгованості 

Вказує на інтенсивність обертання 
заборгованості дебіторів перед 
підприємством.  
Високе значення показника свідчить про 
ефективну політику управління 
відносинами з постачальниками. 

  

Чистий дохід 

від реалізації продукції 
Середньорічна сума 

дебіторської заборгованості 

Період 
погашення 
дебіторської 
заборгованості 

Нормативним є скорочення тенденції. 
 360 

Коефіцієнт оборотності 
дебіторської заборгованості 

Коефіцієнт 
оборотності 
кредиторської 
заборгованості 

Вказує на інтенсивність обертання 
заборгованості підприємства перед 
своїми кредиторами 

 Чистий дохід 

від реалізації продукції 
Середньорічна сума 

кредиторської  
заборгованості 

Період 
погашення 
кредиторської 
заборгованості 

Свідчить про ефективність залучення 
кредиторської заборгованості.  
Збільшення значення показника є 
позитивною тенденцією, адже 
підприємство фінансує власну діяльність 
за рахунок кредиторів – постачальників, 
бюджету і т.д 

  

360 

Коефіцієнт оборотності 
кредиторської  
заборгованості 

*Джерело: [10]. 

 

Використовуючи формули вказані у таблиці 2.10 здійснимо аналіз 

ділової  активності ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 роки у таблиці 2.11. 

Таблиця 2.11 

Показники ділової активності ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 роки* 

 

 
Показники 

Роки 
Абсолютне 

відхилення, +,- 

2018 2019 2020 
2020/ 
2019 

2020/ 
2018 

Коефіцієнт оборотності активів,об. 5,88 5,85 5,97 0,06 0,09 

Період обороту активів, дн. 439,93 445,15 301,10 -144,05 -138,83 

Коефіцієнт оборотності запасів, об 11,02 7,17 8,70 1,53 -2,32 

Період одного обороту запасів, дн. 32,66 50,19 41,36 -8,83 8,70 

Коефіцієнт оборотності дебіторської 
заборгованості, об. 3,33 3,32 3,74 0,42 0,42 

Період погашення дебіторської 
заборгованості, дн. 108,16 108,45 96,17 -12,28 -11,99 

Коефіцієнт оборотності кредиторської 
заборгованості, об. 2,77 2,62 3,95 1,33 1,18 

Період погашення кредиторської 
заборгованості, дн. 130,17 137,52 91,23 -46,29 -38,95 

*Джерело: Розраховано автором на основі звітності підприємства  [74]. 
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Ділова активність ТОВ «Нова Пошта» за період з 2018 року по 2020 рік 
дещо зросла, що свідчить про зростання коефіцієнтів оборотності. 

Для більш детального аналізу відобразимо схематично динаміку 
коефіцієнтів ділової активності ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 рр. (рис. 2.13). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.13. Динаміка показників ділової активності ТОВ «Нова Пошта», за 
2018-2020 рр., обороти* 

*Джерело: Складено автором на основі даних табл.2.11. 

 

Так коефіцієнт оборотності активів   ТОВ «Нова Пошта» за 2018-2020 

роки збільшився на 0,09 оборотів та склав у 2020 році 5,97 обороти. Але, 

необхідно ще працювати в напрямку оптимізації суми активів. Для цього 

можна продати частину незавантажених необоротних активів (якщо збільшення 

завантаженості не планується), вжити заходів по поверненню дебіторської 

заборгованості і т.д. Заходи по збільшенню виручки компанії також позитивно 

впливають на оборотність активів. 

Коефіцієнт оборотності запасів скоротився за 2018-2020 роки на 2,32 

обороти та склав у 2020 році 8,7 оборотів. Це означає, що за рік запаси 

повністю обертаються практично 9 разів, що є позитивним моментом у 

діяльності підприємства. 

У якості негативного моменту, необхідно відмітити перевищення 

швидкості оборотності кредиторської заборгованості над дебіторською у 2020 
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комерційні 
організації; 

35,6 % 

фінансові 
організації; 5 % 

суспільні 
організації; 4,9% 

організації 
законодавчої та 

  виконавчої влади; 
3,5% 

пенсіонери; 4,5 %    

молодь 

(до 25 років); 
19,1 % 

доросле населення 

(25-55 років); 
27,4 % 

році. Так у 2020 році швидкість оборотності дебіторської заборгованості 

складала 3,74 обороти, а швидкість оборотності кредиторської заборгованості 

3,95 оборотів. При цьому коефіцієнт оборотності дебіторської заборгованості 

збільшився за аналізований період на 0,42 обороти, а кредиторської 

заборгованості – на 1,18 обороти. 

Отже проаналізував фінансово-економічну діяльність ТOВ «Нoвa Пoштa» 

за 2018-2020 рр., можна констатувати, що підприємство, стабільно розвивається 

та ефективно здійснює свою фінансово-економічну діяльність. 

Peзультaти соціологічного дocліджeння у 2020 poці пoкaзaли нacтупну 

cтpуктуpу тa чacтку cпoживaчів в зaгaльнoму oбcязі пpoпoнoвaних пocлуг ТOВ 

«Нoвa Пoштa» [94], щo пpeдcтaвлeнo нa pиc. 2.14. 
 

Pиc. 2.14. Cтpуктуpa ocнoвних cпoживaчів пoштoвих пocлуг в Укpaїні* 

*Джерело:  складено автором на основі соціологічного дocліджeння. 

 

Aнaлізуючи ocнoвних cпoживaчів пoштoвих пocлуг, мoжнa виділити 

нacтупні: фізичні ocoби (нaceлeння); юpидичні ocoби (кoмepційні opгaнізaції, 

пpoмиcлoві oб’єкти: зaвoди, фaбpики, мaйcтepні; фінaнcoві opгaнізaції: бaнки, 

біpжі, cтpaхoві кoмпaнії; cуcпільні opгaнізaції: тoвapиcтвo-зeмляцтвo, 

пpoфcпілки, пapтійні організації тoщo; організації законодавчої та виконавчої 

влaди; пpeca; тeлeкoмунікaційні opгaнізaції;  opгaни cуду тa пpoкуpaтуpи. 
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Тaкe відcoткoвe cпіввіднoшeння зумoвлeнo тим, щo пeнcіoнepи нaймeнш 

кopиcтуєтьcя пocлугaми тpaдиційнoї пoшти. Мoлoдь cтaнoвить мaйжe 20%. 

Oднaк нaйбільш кopиcтуютьcя пoштoвими пocлугaми дopocлe нaceлeння. Цe 

зумoвлeнo впpoвaджeнням тaких пocлуг, як eлeктpoні пepeвoди, a тaкoж 

pізнoмaнітних фінaнcoвих пocлуг. Caмe впpoвaджeння нoвітніх пocлуг дaлo 

змoгу пoштoвoму oпepaтopу підвищити кількіcть дopocлoї aудитopії нa 6,2% 

пopівнянo з 2019 poкoм. 

Тaким чинoм, мoжнa зpoбити нacтупний виcнoвoк: пocтійнe 

впpoвaджeння нoвітніх виcoкoтeхнoлoгічних пocлуг cпpияє збільшeнню 

кількocті cпoживaчів, a цe в cвoю чepгу пpизвoдить дo зростання пpибутку 

підпpиємcтвa. 

У cтpуктуpі ocнoвних cпoживaчів пocлуг ТOВ «Нoвa Пoштa» нaйбільшу 

чacтку зaймaють юpидичні ocoби. Пepш зa вce цe зумoвлeнo тим, щo 

підпpиємcтвa вeдуть жвaву ділoву пepeпиcку, пocтійнo  здійcнюють  грошові 

пepeкaзи. З їхніми oбcягaми cпoживaння дужe вaжкo зpівнятиcя нaceлeнню. 

Cпіввіднoшeння цієї гpупи більш cтaбільнe, oднaк в ocтaнній чac 

cпocтepігaєтьcя cкopoчeння oбcягів нaдaння пocлуг підпpиємcтвaм. Цe 

зумoвлeнo пoявoю нa pинку aльтepнaтивних oпepaтopів, які мaють більш 

дocкoнaлу cиcтeму дocтaвку тa куp’єpcькoї cлужби.  

Тoму ТOВ «Нoвa Пoштa» нeoбхідні нaдaлі відcлідкoвувaти пoлoжeння 

cпpaв тa пpиймaти cвoєчacні зaхoди, щoб зaпoбігти втpaчaнню клієнтів cepeд 

цієї гpупи. 
 

 

2.3 Дослідження конкурентного середовища ТОВ «Нова Пошта» 

Загальносвітові тенденції розвитку поштового зв’язку тяжіють до 

лібералізації принципів роботи, дерегулювання галузі та підвищення її 

капіталізації, посилення конкуренції на ринку, як дієвого засобу стимулювання 

конкурентоспроможності та збільшення кількості операторів поштового 

зв’язку. 

На сучасному етапі жодне підприємство не може існувати ізольовано, на 
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нього впливає середовище конкурентного ринку. Саме тому важливим є 

правильна оцінка підприємством його основних конкурентів, їх інтересів, 

галузі в якій воно функціонує та власних можливостей, які забезпечать йому 

конкурентоспроможність.  

Дослідження конкурентного середовища фірми, що надає поштово-

логістичні послуги  є важливими як у сучасних умовах, так і в майбутньому. 

Конкурентне середовище – це умови, які склалися на певному 

конкретному ринку під впливом взаємовідносин суб’єктів ринку та інших 

факторів, що формують конкуренцію на ринку. 

Стан розвитку поштового зв’язку в Україні характеризується значним 

відставанням у споживанні послуг поштового зв’язку не тільки від промислово 

розвинених країн, але й від багатьох країн Європи, що розвиваються. 

Частка національного оператора на ринку поштових послуг постійно 

зменшується. Лібералізація ринку дозволила з’явитись операторам поштового 

зв’язку недержавної форми власності. 

В Україні діють багато операторів поштового зв’язку. Серед найбільших 

конкурентів ТОВ «Нова Пошта» виділяють: агентство Саміт, Фактор, ПрАТ 

Бліц-Інформ, АСD-експрес, TNT-експрес, EXmoto, банки та ін. 

Конкуреція підприємств визначається по різним видам послуг. Лідерами 

серед комерційних операторів є компанії: Нова пошта, Міст Експрес, Нічний 

Експрес, Автолюкс, Укркур’єр, САТ, Ін-Тайм, Євро Експрес, ТNТ та ДПД 

Україна.  

Порівняльну характеристику компаній представимо у табл. 2.12 [74]. 

Таблиця 2.12 

Основні показники ідентифікації операторів на ринку CEP у 2020 році* 

 

Підприємства 

Показники 

Укр- 

пошта 

Нова 

пошта 

Нічний 

експрес 

Авто- 

люкс 

Ін- 

Тайм 

Євро 

Експрес 

ТNТ ДПД 

Україна 

1. Рік заснування 
в Україні 1994 2001 2001 1997 2002 2003 1993 1993 

2. Головний  
 офіс 

 

м. Київ 

 

м. Київ 

 

м. Київ 

 

м. Київ 

м. 
Запорі- 

жжя 

 

м. Київ 

 

м. Київ 

 

м. Київ 
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8 9 

22 

28 

33 

Продовження таблиці 2.12 

3.Автомобільний 
парк, од. 

Понад 

390 

Закрита 
інформа- 

ція 

Закрита 
інформа- 

ція 

180 

вантажівок 

(Mitsubish i, 

Man) 

 

Закрита 
інформ
а- ція 

 

Закрита 
інформа- 

ція 

160 

Закрита 
інформа- 

ція 

4.Кількість 

 відділень, од. 
Понад 

14000 

Більше 

ніж 1365 
272 200 491 92 13 21 

5. Кількість міст 
обслуговування, 
од. 

Усі міста 

України 
675 102 126 344 83 

Закрита 
інформа

- ція 

Закрита 
інформа- 

ція 

*Джерело: проаналізовано на основі [74]. 

 

Компанія Нова Пошта у клієнтів асоціюється з: швидкою доставкою; 

високою вартістю за надання послуг; великою мережею відділень; зручністю 

автоматизаціїй інтеграцією різних сервісів (рис. 2.15) [74]. 
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Рис. 2.15. Основні критерії клієнтів при виборі Нової Пошти* 
*Джерело: [74] 

 

Переваги використання послуг експрес-доставки компанії Нова Пошта 

проаналізовані на рис. 2.16 [74] 

Інший варіант 
 
 

маршрутизація 
 

вибір найбільш вигідних маршрутів міжнародних 
вантажних автомобільних перевезень серед… 
 

формування парку спеціалізованих для перевезення 
специфічних (вузької номенклатури) вантажів. 
 

 

міжнародні перевезення вантажів за новими 

 напрямками. 
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 

Рис. 2.16. Переваги послуг експрес-доставки компанії Нова Пошта* 
*Джерело: проаналізовано на основі [74]. 
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Сформулювавши цілі розвитку поштового оператора необхідно 

запропонувати стратегію для досягнення поставленої мети. Для аналізу 

проаналізуємо внутрішні та зовнішні фактори впливу на підприємство, щоб 

визначити переваг та недоліки, для цього проведемо SWОТ-аналіз компанії 

«Нова пошта» (рис. 2.17) [74]. 

    Можливості 
1. Тісні зв’язки зі споживачами. 
2. Завоювання нових сегментів 
ринку. 
3. Розширення асортименту послуг. 
4. Здатність використати навички й 
технології для збільшення частки 
ринку. 
5. Виробничі потужності дають 
змогу надавати послуги на 50% 
більше ніж заплановано. 
6. Використання сформованих 

протягом багатьох років баз даних 
для рекламних заходів. 

 Загрози 
1. Вихід на ринок конкурентів, що 
з’являються, з найбільш 

удосконаленими технологіями. 
2. Жорсткість умов фінансування. 
3. Обсяги надаваних традиційних 
послуг постійно зменшуються. 
4. Рентабельність може у кожну 
мить знизитися при змінах у 
політичній 

ситуації. 
5. Поява на ринку України 

високотехнологічних послуг зв’язку, 
які альтернативні поштовим. 
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   Переваги 

1. Високі обсяги надання послуг. 
2. Висока якість надання послуг. 
3. Ефективна система розподілу 
послуг. 
4. Оператор має великий досвід 
робити на вітчизняному ринку. 
5. Номенклатура послуг кожний 
рік збільшується новими 
послугами. 
6. Оператор має дуже великий 
обхват території, де жоден з 
конкурентів не зможе надавати 
свої послуги. 

 
Недоліки 

1. Незадовільна маркетингова 
діяльність підприємства. 
2. Недостатнє технічне й 
комп'ютерне забезпечення. 
3. Виробничі потужності 
використовуються лише на 25%. 
4. Недосконала асортиментна 
політика. 
5. Некваліфікований персонал 
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Рис. 2.17. SWOT-аналіз компанії ТОВ «Нова Пошта»*  
*Джерело: [74]. 

 

Перевагами компанії є надання якісних послуг та обслуговування з 

орієнтацією на потреби споживачів. Гнучка цінова політика допоможе 

компанії розширити частку в сегменті та впровадити нові види послуг. 

важливим фактором є те, що ТОВ «Нова Пошта» – це досвідчений поштовий 

оператор. 
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Собаки Дійні корови 

Загрозливими факторами для ТОВ «Нова Пошта» є поява нових 

конкурентів більш привабливих для клієнтів. Тому, ТОВ «Нова Пошта» 

потрібно постійно удосконалювати свої технології для збереження 

конкурентоспроможності. Можливостіями для ТОВ «Нова Пошта» є ефективна 

маркетингова діяльність компанії (розширення ринку, модернізація 

обладнання, комп’ютерні технології). Недоліками для ТОВ «Нова Пошта» є 

фірми-конкуренти з сучасними технологіями. 

SWOT-аналіз ТОВ «Нова Пошта» визначив, що компанія має стабільні 

лідируючі позиції на ринку послуг з експрес-доставки товарів. 

ТОВ «Нова Пошта» необхідно використовувати ефективну рекламну 

компанію з допомогою різних носіїв реклами, це допоможе компанії 

ознайомити клієнтів з послугами. 

Для визначення поточної конкурентної позиції ТОВ «Нова пошта» і 

перспектив її подальшого розвитку скористаємося методикою матричного 

портфельного аналізу. Для того, щоб побудувати матрицю БКГ (рис. 2.18), були 

розраховані відносні долі ринку кожного з конкурентів ТОВ «Нова пошта», 

ПАТ «Укрпошта» та ТОВ «Інтайм». 
Темп росту галузі, % 

 

0 5 10 

Відносна частка ринку 

                    - ТОВ «Інтайм», – ТОВ «Нова пошта»,  3 – ПАТ Укрпошта» 
 

Рис. 2.18. Матриця БКГ підприємств сфери поштової логістики* 

  *Джерело: побудовано автором.  
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Аналіз матриці БКГ показав, що ТОВ «Нова пошта» знаходиться у 

сегменті «Зірки» і є одним з лідерів в галузі поштового зв’язку.  

ПАТ «Укрпошта» на даний момент знаходиться у двох сегментах ринку – 

«Дійні корови» та «Зірки». Підприємство підтримує свій рівень прибутковості, 

утримуючи існуючих клієнтів та поступово розширюючи долю ринку. 

ТОВ «Інтайм» знаходиться у сегментах («Собаки»), підприємство не 

вимагає великих витрат капіталу, за тривалий час перебування на ринку 

підприємству не вдалося завоювати симпатії споживачів, уступають 

конкурентам за всіма показниками (частині ринку, величині й структурі витрат, 

образу товару й т.п.). 

Для того, щоб підприємство працювало в звичному для себе режимі і 

постійно вдосконалювало свою діяльність, керівництво повинно знати, що саме 

відрізняє дане підприємство від конкурентів на ринку. 

Стан конкурентного середовище залежить від факторів (чинників), які на 

нього впливають. Так, М. Портер [84] пропонує модель з 5 основних факторів, 

що формують конкурентне середовище фірми. Серед них: загроза появи 

послуг-замінників, загроза за боку існуючих конкурентів, загроза появи нових 

гравців, ступінь влади покупців, ступінь влади постачальників. 

Проведемо дослідження конкурентного середовища ТОВ «Нова Пошта» 

на основі Моделі п’яти сил М. Портера методом експертних оцінок. 

Планування та організація маркетингового дослідження відбувається за  такими 

етапами: 

1. Формулювання цілі маркетингового дослідження. Мета дослідження 

наступна: дослідження існуючих позицій ТОВ «Нова Пошта» в конкурентному 

середовищі та розробка шляхів їх посилення. 

2. Збір первинної інформації.  Генеральною сукупністю є спеціалісти 

відділу маркетингу ТОВ «Нова Пошта», керівники мережі відділень та 

керівники відділень. Так, як буде проводиться опитування експертів, одиницею 

дослідження будуть відділ маркетингу та відділення ТОВ «Нова Пошта», а 

елементом – експерти (працівники компанії). Розмір вибірки складає 30 
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чоловік. Проведення збору інформації  було проведено інтерв’юрерами шляхом 

заповнення анкети. 

3. Оцінка результатів дослідження. Спочатку знаходимо середню оцінку 

кожним експертом кожного чинника кожної групи. Наступним кроком є оцінка 

важливості кожного чинника. Спочатку за результатами відповідей  кожного 

експерта знаходимо відношення балу по кожному чиннику до загальної суми 

балів. Таким чином розраховуючи вагу кожного чинника. На основі отриманих 

даних знаходимо інтегральний показник ринкового конкурентного середовища. 

4. Результати маркетингового дослідження.  Результатом даного 

дослідження є побудова таблиці (табл. 2.13) з оцінкою впливу факторів моделі 

п’яти сил М. Портера. 

Таблиця 2.13  

Оцінка конкурентного середовища ТОВ «Нова Пошта»* 

 

Група чинників конкурентного середовища 
Важливість 

чинника 

Середня 
експертна 

оцінка 
чинника 

Оцінка 
чинника з 

урахуванням 
його 

важливості 
1 2 3 4 

1. Загроза появи послуг-замінників 

Наявність послуг-замінників (власна кур’єрська 
доставка компаній) 1 2,30 2,30 

Загальна оцінка 1 – 2,30 

2. Загроза за боку існуючих конкурентів 

Кількість гравців 0,31 4,37 1,35 

Темп росту ринку 0,18 3,60 0,65 

Рівень диференціації послуги на ринку 0,21 4,43 0,93 

Обмеження в підвищенні цін 0,3 3,70 1,11 

Загальна оцінка 1 – 4,04 

3. Загроза появи нових гравців 

Економія на масштабах надання послуги 0,21 3,21 0,67 

Сильні марки зі значним рівнем впізнаваності 
та  лояльності 0,14 2,43 0,34 

Рівень диференціації послуги на ринку 0,10 4,31 0,43 

Рівень інвестицій та витрат для входження в галузь 0,25 3,56 0,89 

Політика уряду 0,07 3,14 0,22 

Готовність існуючих гравців до зниження цін 0,17 4,51 0,77 

Темп росту галузі 0,04 4,8 0,19 

Загальна оцінка 1 – 3,51 

4. Ступінь влади покупців 

Частка покупців з великим обсягом продажів 0,33 4,86 1,60 

Схильність до перемикання на послуги субститути 0,12 2,34 0,28 
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Продовження таблиці 2.13 

*Джерело: складено автором. 

 

5. Висновки.  Для того, щоб зробити висновки щодо конкурентного 

середовища побудуємо на основі табл. 2.13  підсумкову таблицю  оцінки 

конкурентного середовища (табл. 2.14). При цьому будемо використовувати 

загальну оцінку по кожній групі чинників: 1-2,3 – низький рівень загрози, 2,4-

3,7 – середній рівень загрози, 3,8-5 – високий рівень загрози. 

Таблиця 2.14 

Підсумок оцінки конкурентного середовища ТОВ «Нова Пошта» (за 
моделлю 5 сил М. Портера)* 

 

Параметр Значення 
Рівень 
загрози 

Характеристика 

Загроза зі сторони 
послуг-замінників 

2,3 Низький 
Послуги експрес-доставки не мають послуг-

замінників 

Загроза 
внутрішньогалузевої 
конкуренції 

4,04 Високий 
Компанія має значну кількість конкурентів, які 
мають схожі послуги та ціни 

Загроза зі сторони нових 
гравців 

3,51 Середній 
Компанія має середній рівень загрози за 
сторони нових гравців на ринку 

Загроза втрати існуючих 
покупців 

4,23 Високий 

Не зважаючи на те, що компанія вже 
зарекомендувала себе на ринку, вона має 
постійних клієнтів, влада покупців на ринку 
досить висока 

Загроза нестабільності 
поставок 

3,27 Середній 

Компанія не має значної залежності від 
постачальників, проте самі постачальники не 
вважають дану галузь пріоритетною 

*Джерело: складено автором. 

 

Отже, ТОВ «Нова Пошта» має досить сприятливе конкурентне 

середовище і замає досить сильні позиції на ньому. Проте значна кількість 

конкурентів, які надають схожі послуги та мають схожі ціни породжує 

необхідність  диференціювати свою послуги, роблячи акцент на конкурентні 

Чутливість до ціни 0,27 4,13 1,12 

Задоволеність якістю послуг 0,28 4,40 1,23 

Загальні оцінка 1 – 4,23 

5. Ступінь влади постачальників 

Кількість постачальників 0,28 3,27 0,92 

Обмеженість ресурсів постачальників 0,36 3,45 1,24 

Витрати переключення 0,24 3,21 0,77 

Пріоритетність галузі для постачальників 0,12 2,84 0,34 

Загальна оцінка 1 – 3,27 
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переваги компанії. Також компанія має високий ступінь загрози втрати 

покупців.  

Тому виникає необхідність дослідження конкурентних переваг ТОВ 

«Нова Пошта» та позицій, які займає підприємство у свідомості споживачів. 

 

2.4 Оцінка рівня конкурентоспроможності ТОВ «Нова пошта» та 
аналіз закономірностей її зміни 

Сучасне нестабільне і мінливе конкурентне середовище вимагає від 

підприємств постійного і всебічного аналізу діяльності не тільки конкурентів, а 

й власного стану діяльності та рівень ефективності, а також визначати 

положення підприємства на ринку товарів і послуг щодо конкурентів, тобто 

оцінювати власний рівень конкурентоспроможності підприємства. 

Об'єктивна оцінка конкурентоспроможності підприємства дає змогу 

визначити напрями щодо його функціонування та подальшого розвитку за 

умови динамічності зовнішнього середовища суб'єкта господарювання. Адже 

правильно оцінивши місце підприємства в бізнес просторі можна 

спрогнозувати його подальший розвиток, враховуючи фактори внутрішнього та 

зовнішнього середовища. Все ще обумовлює необхідність дослідження засобів 

оцінки рівня конкурентоспроможності підприємства. 

У компанії «Нова пошта» три основні конкуренти: «Укрпошта», «Інтайм» 

та «Міст Експрес».  

Проаналізуємо конкурентоспроможність компанії за допомогою метода 

багатокутника конкурентоспроможності (таблиця 2.15). 

Критерії, за якими оцінювались поштові компанії: 

‒ швидкість доставки; 

‒ вартість послуг; 

‒ якість пакування; 

‒ зручність розташування пунктів прийому; 

‒ рівень сервісу; 

‒ гарантія дотримання термінів доставки. 
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Таблиця 2.15 

Оцінка поштових компаній за критеріями* 

Компанія 
Швидкість 
доставки 

Вартість 
послуг 

Якість 
пакування 

Зручність 
розташування 

пунктів 
прийому 

Рівень 
сервісу 

Гарантія 
дотримання 

термінів 
доставки 

Нова 
пошта 

10 7 10 10 9 10 

Укрпошта 9 10 8 9 8 9 

Інтайм 8 9 7 7 7 10 

Міст 
Експрес 

7 8 9 8 10 9 

*Джерело: розробка автора 

Розрахуємо загальну площу багатокутника та площі для кожної компанії 

за формулою 2.1: 

S = 
sin 60 × (m1 × m2 + m2× m3+ m3× m4+ m4× m5+ m5× m6+ m6× m1)         (2.1) 

2 

де S - площа шестикутника, 

mn  - максимальна оцінка кожного показника якості. 

Індекс конкурентоспроможності розрахуємо за формулою 2.2: 

Ik = 
Sn 

(2.2) 
Sзаг 

S = 
√3 × (10× 10 + 10× 10 + 10× 10 + 10× 10 + 10× 10 + 10× 10) = 259,8   
4 

Sнова пошта = 
√3 × (10× 7 + 7× 10 + 10× 10 + 10× 9 + 9× 10 + 10× 10) = 255,17      
4 

 

Sукр. пошта = √3 × (9× 10 + 10× 8 + 8× 9 + 9× 8 + 8× 9 + 9× 9) = 202,21        

4 
 

Sінтайм = 
√3 × (8× 9 + 9× 7 + 7× 7 + 7× 7 + 7× 10 + 10× 8) = 139,86        
4 

 

Sміст експрес = 
√3 × (7× 8 + 8× 9 + 9× 8 + 8×107 + 10×90 + 9×78) = 187,49        
4 

 

Інова пошта = 
255,17 

= 0,98        
259,8 

 

Іукр. пошта = 
202,21 

= 0,77        
259,8 

 

Іінтайм = 
139,86 

= 0,53        
259,8 
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Іміст експрес = 
187,49 

= 0,72        
259,8 

     

Побудуємо багатокутник конкурентоспроможності за розрахованими 

показниками (рис.2.19). 

 

Рис. 2.19.  Багатокутник конкурентоспроможності поштових компаній 
України* 

*Джерело: розробка автора 

 

Отже, найбільш конкурентоспроможною є «Нова пошта».  

Один із важливих напрямів діяльності Нової Пошти - побудова 

оптимального логістичного бізнес-процесу, який передбачає якісне планування, 

транспортування, обробку та зберігання відправлень, а також управління 

ланцюгом постачання й координацію всіх функцій. У Нової Пошти, порівняно з 

конкурентами на ринку логістичних послуг, є низка переваг. Підприємство має 

значний ресурс: широку логістичну мережу, аналогів якій в Україні не має; 

величезні площі, які зобов’язані ефективно використовувати, та вражаючі 
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обсяги поштових відправлень. За кількістю відділень підприємство має 

найширшу доступність і представленість у найвіддаленіших населених 

пунктах. 

За інформацією Української асоціації директ-маркетингу, в 2020 році 

найбільшу частку на ринку ecommerce займав сегмент побутової техніки та 

електроніки, близько - 500$ млн. Проте темпи росту онлайн торгівлі одягом і 

взуттям показують позитивну динаміку. А от обсяги продажів техніки ростуть 

тільки в гривні, знижуючи у валютному вираженні. 

ТОВ «Нова пошта» сповідує принцип взаємовигідної співпраці з малим і 

середнім бізнесом. Підтримка вітчизняного підприємництва є вкладом компанії 

в розвиток, добробут та майбутнє України. ТОВ «Нова Пошта» розробила 

стратегію на 2014 - 2023 рік під назвою «Сталий розвиток». 

Проаналізувавши процес формування стратегії ТОВ «Нова пошта» 

подаємо методичні рекомендації стосовно удосконалення процесу розробки 

стратегії підприємства на основі вибору його стратегічних пріоритетів і оцінки 

зв‘язку цього етапу стратегічного управління з етапами формування і реалізації. 

Вивести компанію на етап «сталий розвиток» - така мета менеджменту 

команди «Нова Пошта» на наступні п’ять років. Для цього планується 

подальше розширення бізнесу в міжнародному напрямку і розвитку місцевої 

інфраструктури для забезпечення більш швидкої, легкої та зручної доставки. 

Серед основних пріоритетів Стратегії 2023 - підвищення ефективності 

внутрішньокорпоративних і логістичних процесів, виростання інноваційних 

рішень, поліпшення існуючих і запуск нових продуктів і сервісів (адресна 

доставка, запуск і розвиток мережі власних поштамтів). 

Досягнення визначених стратегічних цілей потребує реалізації 

відповідних заходів. Групування та їх систематизація обумовлюють необхідні 

реформи, а кожна із вищезазначених реформ формує свій набір стратегічних 

цілей: 

1) Реформування системи управління передбачає проведення: 

- централізацію управлінських функцій через ІТ-рішення; 
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- створення нових бізнес-одиниць для прискореного розвитку високодохідних 

бізнес-сегментів. 

2) Автоматизація виробництва та впровадження ІТ-технологій: 

- автоматизацію виробничих процесів пересилання, а саме приймання, обробку, 

перевезення та доставку; 

3) Розвитку інфраструктури є: 

- забезпечення ефективної роботи поштової мережі; 

- модернізацію системи транспортної логістики; 

- побудову нових та модернізацію існуючих автоматизованих сортувальних 

центрів оброблення пошти; 

- розширення географії поштових відділень; 

- оновлення автопарку та інших основних фондів підприємства; 

- запровадження програми енергозбереження; 

- оптимізацію використання непрофільних активів. 

4) Створення нових послуг та сервісів передбачає: 

- реалізацію стратегії клієнтського сервісу. 

- розширення географії вже започаткованих послуг: «Поштоматів» та 

пересилання відправлень масою понад 30 кг; 

- поглиблення функціоналу власного Call-центру; 

- збільшення переліку фінансових послуг; 

- удосконалення sms-інформування споживачів. 

5) Реформа кадрового потенціалу включає проведення: 

- реформування стратегічних функцій HR та системи оцінки та мотивації 

персоналу; 

- впровадження ключових показників ефективності КPI. 

Станом на сьогоднішній момент, стан сучасного ринку транспортних 

послуг можна назвати відносно стабільним, але через 10 років ситуація 

докорінним чином може зміниться. Науково-технічний прогрес призводить до 

поступової реорганізації системи транспортних послуг у зв’язку із зміною 

пріоритетів у світовій транспортній системі. З причини того, що з плином часу 
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змінюються ролі провідних типів та систем транспортування товарів, послуг та 

людей, змінюється роль та значення окремих різновидів транспортних послуг, 

що надаються.  

Досліджуючи організацію управління транспортними перевезеннями на 

ТОВ «Нова Пошта» стало зрозуміло, що перевезення як в Україні в цілому, такі 

в нашому регіоні, розвиваються досить швидкими темпами. Кожне 

проаналізоване підприємство, щоб стати лідером на ринку перевезень 

використовують різні методи стимулювання, розробляють нові технології для 

перевезень та інше.  
 

 

Висновки до ІІ розділу 

В дpугій чacтині магістерської poбoти булo пpoвeдeнo aнaліз діяльнocті 

ТOВ «Нoвa Пoштa» нa pинку eкcпpec-пepeвeзeнь. ТOВ «Нoвa Пoштa» – цe 

пpивaтнa тpaнcпopтнo-eкcпeдиційнa кoмпaнія, її opгaнізaційнo-пpaвoвa фopмa – 

тoвapиcтвo з oбмeжeнoю відпoвідaльніcтю. 

Нa pинку eкcпpec-пepeвeзeнь кoмпaнія іcнує з 2001 poку тa зaймaє oдну з 

лідиpуючих пoзицій. 

В poбoті булo дeтaльнo пpoaнaлізoвaнo opгaнізaційну cтpуктуpу ТOВ 

«Нoвa Пoштa» з дeтaлізaцією poбoти кoжнoгo відділу. 

Були пpoaнaлізoвaні ocнoвні пoкaзники виpoбничo-гocпoдapcькoї 

діяльнocті. Тaк, aнaліз динaміки дoхoдів діяльнocті ТOВ «Нoвa Пoштa» 

пpoтягoм ocтaнніх poків пoкaзaв нa їх щopічнe збільшeння. 

Aнaліз пoкaзників витpaт пoкaзaв, щo нaйбільш питoму вaгу мaють 

витpaти пo oплaті пpaці, та витpaти пo купівeльній вapтocті. Дocліджeння 

пoкaзaлo, щo в цілoму кoмпaнія пpaцює cтaбільнo тa пpибуткoвo. 

В рамках компанії сформувалося кілька векторів розвитку, серед яких - 

міжнародний напрямок («Нова пошта Інтернешнл»). 

Доставка клієнтам закордон здійснюється адресно. Територія доставки 

охоплює країни СНД, Європу, Північну і Південну Америку, Азію, Австралію 

та Океанію. 
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SWOT-аналіз ТОВ «Нова Пошта» визначив, що компанія має стабільні 

лідируючі позиції на ринку послуг з експрес-доставки товарів. 

ТОВ «Нова Пошта» необхідно використовувати ефективну рекламну 

компанію з допомогою різних носіїв реклами, це допоможе компанії 

ознайомити клієнтів з послугами. 

Аналіз матриці БКГ показав, що ТОВ «Нова пошта» знаходиться у 
сегменті «Зірки» і є одним з лідерів в галузі поштового зв’язку. 

Проте значна кількість конкурентів, які надають схожі послуги та мають 

схожі ціни породжує необхідність  диференціювати свою послуги, роблячи 

акцент на конкурентні переваги компанії. 
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РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ 

ПІДПРИЄМСТВА ПОШТОВОЇ ЛОГІСТИКИ 

 

  

3.1 Заходи підвищення конкурентоспроможності ТОВ «Нова 
Пошта» 

Розробка   проекту   формування   ефективної    стратегії    розвитку ТОВ 

«Нова Пошта», яка дозволить підвисити його конкурентоспроможність є 

результатом рішення цілого комплексу завдань. 

Слід відзначити, що головну увагу слід приділити маркетинговому 

відділу організаційної структури підприємства, який відіграє вирішальну роль у 

формуванні оперативних задач та реалізації самої стратегії розвитку 

конкурентоспроможності. 

Першочерговим завданням для ТОВ «Нова Пошта» повинна стати 

розробка стратегії розвитку. Розробка стратегії маркетингу в рамках стратегії 

розвитку послуг поштового зв'язку стає чи не найактуальнішою проблемою для 

самовизначення підприємства в конкурентному оточенні. 

Розробка стратегії починається з визначення корпоративної місії, 

регіональних та корпоративних цілей, а потім, на основі маркетингового та 

ситуаційного аналізу, розробляють стратегічний план маркетингу. 

На даний час підприємство має наступну місію: надання споживачам 

високоякісних послуг у сфері поштового зв'язку, фізичної доставки поштових 

відправлень та товарів, фінансових, транспортних, рекламних, інформаційних 

та інших загальнодоступних продуктів. Ця місія була сформована в середині 

90-х років, коли підприємство почало перехід до соціально-орієнтованого 

господарства. На той час місія була актуальна, але зараз перед підприємством 

постають нові перспективи, тому слід внести зміни в формулювання місії, бо 

вона не має чіткої направленості. 

Нова місія «Нова Пошта» повинна полягати в наступному: 
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Прибуток. Забезпечення виконання плану доходів і витрат ‒ основних 

узагальнюючих показників фінансової діяльності підприємства. 

Клієнти. Надавати клієнтам послуги найвищої якості, завойовуючи їхню 

повагу й довіру. Послуги, які надаються «Укрпоштою» повинні бути досконалі 

за своїми якісними характеристиками. Клієнти повинні почувати, що вони 

мають справу з однією компанією, яка проводить загальну політику й надає 

єдиний комплекс послуг, і що підприємство щиро зацікавлено в тім, щоб 

проблеми клієнтів знаходили вірне й ефективне вирішення. 

Сфера інтересів. Відкривати нові напрямки послуг й удосконалювати 

надання класичних послуг. 

Персонал. Навчання персоналу спеціальним уставам підприємства й 

спілкуванню із клієнтами. Проведення навчальних семінарів та тренінгів. 

Розвиток. Забезпечити стійке функціонування підприємства, просування 

на нові ринки послуг з високим технологічним рівнем. 

Дуже важливо, що підприємство має чітку місію, адже це дозволяє 

направити процес планування й стратегії підприємства за допомогою найбільш 

загального опису того, як підприємство думає виконати свої основні 

зобов'язання. 

Наступний важливий крок до розробки маркетингової стратегії – 

визначення цілей підприємства. 

ТОВ «Нова Пошта» є підприємством-лідером в галузі поштового зв'язку. 

Зберігаючи своє лідерство на українському ринку, підприємство прагне стати 

повноправним оператором на українському ринку поштових послуг з 

використанням високих технологій. Досягти цього підприємство може завдяки 

удосконаленню основної діяльності, впровадженню новітніх послуг, які будуть 

відповідати потребам споживачів. Це істотно зміцнить положення підприємства 

й принесе додатковий прибуток. Тому стратегічна мета діяльності повинна бути 

спрямована на збереження лідерства на поштовому ринку. Здійснення цієї мети 

може бути здійснене за рахунок наступних заходів: 

− підвищення якості вже існуючих послуг;  
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− перегляду асортименту надаваних послуг та вилученню з обігу тих послуг, 

які не відповідають загальній поштовій діяльності; 

−  розширення асортиментного ряду послуг за рахунок впровадження нових 

видів; 

− поліпшення роботи зі споживачами; 

− проведення постійних маркетингових досліджень поштового ринку країни, 

споживачів та їх потреб, конкурентів та їхньої діяльності; 

− проведення гнучкої тарифної політики; 

− зміцнення авторитету на внутрішньому ринку поштових послуг; 

− впровадження рекламних заходів та розробка системи стимулюванню збуту 

на підприємстві; 

− підвищення фінансової стабільності підприємства за рахунок впровадження 

системи організації та планування діяльності. 

Після формулювання цілей розвитку оператора поштового зв'язку 

необхідно вибрати та обґрунтувати стратегію досягнення мети. Однак, перш 

ніж вибирати стратегію, необхідно проаналізувати положення підприємства на 

ринку. 

Аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища був приведений в 

попередньому розділі 

Аналізуючи сильні й слабкі сторони можна зробити наступні висновки. 

На даний момент підприємство має досить стабільні позиції на ринку. Однак 

істотним недоліком є погане технічне й комп'ютерне оснащення, що відіграє 

велику роль у наш час. Тому головні завдання, які стають перед підприємством 

‒ це комплексне переоснащення технологій, встановлення комп'ютерного 

оснащення, перегляд асортименту надаваних послуг в розрізі нових технологій, 

а також проведення масштабних маркетингових заходів, спрямованих на більш 

широке ознайомлення населення з діяльністю підприємства. 

Наступним і найбільш вагомим етапом є розробка стратегії поведінки 

підприємства. 

Розробляючи стратегію підприємства, необхідно чітко представляти в 
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якій стадії життєвого циклу знаходиться галузь поштових послуг, структуру 

галузі, які цілі ми повинні досягнути в діяльності, до якої конкурентної позиції 

на ринку відноситься дане підприємство. 

Оцінка положення підприємства залежить від того: 

− чи є підприємство лідером в галузі, або претендує на лідерство, або постійно 

знаходиться на вторинних ролях та веде боротьбу за життя; 

− від сильних і слабких сторін підприємства, її можливостей та загроз. 

Розробка стратегії маркетингової діяльності дуже важлива на даному 

етапі функціонування підприємства, адже ТОВ «Нова Пошта» ‒ найбільше й 

багатообіцяюче підприємство, але і як більшість організацій тепер, 

зіштовхнулася з рядом проблем, які згодом можуть привести до втрати 

лідерства на ринку. 

По-перше, підприємство діє в галузі, яка знаходиться на стадії спаду. Це 

характеризується тим, що дедалі більше споживачів переходять на сучасні 

методи спілкування – електронна пошта, конференц-зв'язок, нові мультимедійні 

повідомлення тощо, а традиційні послуги втрачають свої позиції. 

По-друге, постійно зростає кількість конкурентів, які мають більш 

удосконалені методи передачі повідомлень. Поки що ТОВ «Нова Пошта» 

утримує позиції лідера, але якщо не робити рішучих мір, то вона втратить цю 

позицію. 

Серед запропонованих заходiв маркетинговоi дiяльностi постiйно 

проводяться рекламні компанії в Інтернеті. Розрахуємо ефективність рекламної 

компанії в Інтернеті. 

Вхідні дані: 

1. Розмістити банер 100 000 показів протягом тижня; 

2. Цільова аудиторія ‒ користувачі з достатком середнiм та вище 

середнього. 

Основне завдання ‒ продажу через веб-сайт, збір інформації про роботу 

веб-сайту. 

Її основними завданнями були: залучення покупців до Інтернет-магазину 
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та отримання зауважень і пропозицій від користувачів по функціональності 

поточної версії магазину. 

Бюджет рекламної кампанії в 21 000 грн., розрахований на тиждень, був 

розподілений між серверами з фінансовою інформацією (привертають 

корпоративних користувачів), де, можливо, було задіяне географічне 

фокусування і тимчасова (тільки в робочий час), що дозволило сконцентру-

ватися на користувачах. Проаналізуємо одне з рекламних напрямків ‒ 

фінансовий сервер. 

Вартість тисячі показів на головній сторінці становила 30 грн. 

Використовувався банер 468 × 60 пікселів, розташований приблизно на 600 

пікселів нижче початку сторінки. 

Банер містив логотип оператора, новина про відкриття Інтернет-магазину 

та про переваги розміщення замовлення саме в мережі. Було куплено 100 000 

показів за 3 000 грн. Покази були реалізовані за 7 днів. 

При обробці логів веб-видавець відрапортував рекламодавцеві, що за 

тиждень сервер відвідало близько 33 000 унікальних користувачів, кількість 

кліків на банер склало 1200, відповідно CTR банера 1,2%. Вихідними даними, 

перш за все, є кількість завантажень банера рекламодавця браузерами 

відвідувачів. Саме за ці запити рекламодавець розплачується з веб-видавцем за 

ціною 30 грн. за тисячу запитів. 

Запити користувачів мають деякі особливості: 

1) Якщо браузер користувача запросив і завантажив собі банер, не 

обов'язково користувач його побачить. Наприклад, якщо у нього в браузері 

встановлено дозвіл нижче, ніж 1024×768 пікселів, він не зможе побачити 

рекламу без додаткової прокрутки вікна. Частина користувачів може покинути 

сайт або піти у глиб його, так і не побачивши банера, хоча система 

відрапортувала «показ баннера». Саме це і відрізняє завантаження реклами від 

показу реклами. Першу можна порахувати, а про те, скільки при цьому буде 

реальних показів, можна тільки здогадуватися, виходячи, наприклад, з таких 

даних, як розташування банера. 
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Припустимо, що в нашому випадку різниця між завантаженням і 

показами складе 40%. З іншого боку, припустимо, що ми маємо додатково 10% 

показів, які не були підраховані при завантаженні. Обчислення реально 

переглянуто завантажень визначається за формулою: 

Пз = З ‒ НПРз + нез (3.1), 

де: 

Пз ‒ кількість переглянутих завантажень; 

З ‒ загальне завантаження банера; 

НПРз ‒ кількість не переглянутих завантажень; 

Нез ‒ незареєстроване завантаження. 

Пз = 100% ‒ 40% +10% = 70% (70000 завантажень з 100000 завантажень). 

При взаємнiй компенсації отримуємо, що різниця складе 30%. Тобто на 

100 000 завантажень банера, реально було здійснено 70 000 показів. 

Спрп ‒ вартість 1000 показів; 

Спрп = 42,9 грн. (Розцінки веб ‒ видавця). 

2) Виходячи з даних веб-видавця ми знаємо, що в середньому за цей 

тиждень користувач відвідав сервер 3 рази (100 000 відвідувань головної 

сторінки, 33 000 унікальних користувачів по всій головній сторінці). 

Отже, нашу рекламу користувач у середньому бачив 3 рази. Обчислення 

кількості унікальних користувачів, що побачили рекламу пiдприемства 

розраховується за формулою: 

Уполу = Пз / А (3.2), 

Уполу ‒ кількість унікальних користувачів, яким була показана реклама; 

Пз ‒ кількість переглянутих завантажень; 

А ‒ кількість випадкових переглядів реклами. 

Уполу = 70 000 / 3 = 23 000 

Отримуємо, що Уполу = 23 000 (кількість унікальних користувачів, яким 

була показана реклама). Куп ‒ вартість контакту з тисячею унікальними 

користувачами 

Куп = 130,5 грн. (Розцінки веб-видавця) 
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Як показав порівняльний аналіз, вартість контакту з 1000 унікальних 

користувачів на 8% менше, ніж у середньому по всій рекламній кампанії. 

3) Оскільки в середньому користувач бачив рекламу 3 рази, припустимо, 

що її запам'ятали 65% від побачених її унікальних користувачів. Кількість 

користувачів, обізнаних про новий Інтернет-магазин обчислюється за 

формулою: 

ОСВпол = Уполу × 0,65 (3.3), 

ОСВпол ‒ кількість обізнаних користувачів; 

Уполу ‒ кількість унікальних користувачів. 

ОСВпол = 23 000 × 0,65 = 15 000 

Тобто ми отримуємо 15 000 користувачів, обізнаних про наш новий 

Інтернет-магазин. 

Коп ‒ вартість контакту з тисячею обізнаних користувачiв; 

Коп = 200,1 грн. (Розцінки веб-видавця) 

4) З різних причин не всі з «клікнувши» на банер потрапили на сайт і 

стали відвідувачами. Втрати склали 17%, тому що логи сервера зафіксували 

лише тисячу відвідувань (сесій на сайті), де реферерів з'явився сайт цього веб-

видавця. 

К1пос ‒ вартість за відвідувача; 

К1пос ‒ 3 грн. (Розцінки веб-видавця) 

Як показав порівняльний аналіз, вартість контакту з 1 відвідувачем на 

10% менше, ніж у середньому по всій рекламній кампанії. 

При оцінці демографічних характеристик користувачів виявлені наступні 

відмінні особливості відвідувачів, залучених цим рекламним напрямком: 

1) проаналізувавши IP-адреси, отримали, що 70% залучених відвідувачів 

(пряма ознака цільової аудиторії); 

2) аналіз лог-файлів показав, що 85% відвідувань сталося в робочий час 

(непряма ознака значної частки корпоративних клієнтів); 

3) крім того, визначено "глибина інтересу" відвідувачів ‒ в середньому 

ними переглянуто 3,5 сторінки сайту, середній час, проведений на сервері, 
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становить 3 хвилини. 

СПП ‒ вартість залучення користувачів в магазин; 

СПП = 6 грн. (Розцінки веб-видавця) 

4) З 500 відвідувачів магазину 25 зареєструвалися й сформували у ньому 

замовлення. 

Сз ‒ вартість замовлення; 

Сз = 120 грн. (Розцінки рекламодавця). 

Дані за результатами проведення рекламної компанії представлені 

таблицею 3.1. 

Таблиця 3.1  

Результати проведення рекламної компанії ТОВ «Нова пошта»* 

Вартість продажу, грн. 150 

Оборот продажів, грн 12000 

Прибуток, грн. 3000 

Повернення на 1 вкладену гривню, грн. 1 

Приріст по рекламній компанії 6 

Вартість заповнення анкети, грн. 30 

*Джерело: складено автором. 

 

Відділ продажів виявив, що з 25 розміщених замовлень, тільки 20 були 

оплачені, тому вартість продажу склала 150 грн., Оборот продажів склав 12000 

грн., Прибуток 3000 грн., Тобто на 1 вкладенугрн. ми отримали 1 грн. прибутку. 

Це на 20% краще, ніж у середньому по рекламній кампанії. 

Відвідувачам магазину було запропоновано заповнити невелику анкету і 

повідомити, що їм сподобалося в Інтернет-магазині, а що ні, висловити свої 

побажання тощо. Було заповнено 100 анкет (тобто її заповнював кожен п'ятий 

відвідувач Інтернет-магазину). Вартість заповнення цієї анкети склала 3 грн. 

З 100 отриманих анкет 10 містили дійсно нові конструктивні пропозиції. 

Вартість їх отримання склала 300 грн., Це на 5% дешевше, ніж у середньому по 

рекламній кампанії. 

Підводячи підсумки щодо ефективності даного рекламного напрямку, 

можна відзначити наступне: 

Розглянутий рекламний напрямок показав себе достатньо ефективним: 
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На вкладені 3000 грн. ми отримали 3000 грн. прибутку, при цьому не 

враховується: 

а) 20 залучених клієнтів, які, швидше за все, не обмежаться першим 

платежем, а залишаться клієнтами ТОВ «Нова пошта» на тривалий час, 

забезпечивши додатковий прибуток; 

б) частина відвідувачів сайту не розмістили замовлення on-line, але через 

мережу дізналися і докладно ознайомилися з пропозицією підприємства і 

розмістили замовлення за традиційними каналами; 

в) аналіз ефективності цього напряму проводився через тиждень після 

закінчення реклами, відкладений попит, сформований цією рекламною акцією, 

ще не проявив себе. 

Було отримано 10 конструктивних пропозицій з модернізації магазину. 

При порівнянні цього рекламного напрямку з іншими можна помітити такі 

моменти. 

З точки зору формування обізнаності про Інтернет-магазин і залучення 

відвідувачів на сайт це напрям «працював» гірше, ніж в середньому по 

рекламній кампанії (‒ 8% і ‒ 10% відповідно). 

Але з точки зору «якості відвідувачів» цей напрям був одним з кращих в 

данiй рекламнiй кампанії. На 10% було краще «якість відвідувачів» і «глибина 

інтересу» та отримано на 20% більше продажів (на вкладену гривню). 

Даний напрямок рекомендовано для використання i в подальших 

рекламних кампаніях, але через певний проміжок часу (коли аудиторія сайту 

розшириться або зміниться). 

Тож з цих тверджень можемо зробити такі висновки, що для 

підприємства на даному етапі підходять такі стратегії розвитку: 

1) Стратегії для підприємств, діючих в галузях, які знаходяться на стадії 

спаду. До них відносять: 

− стратегію фокусування, яка діє шляхом виявлення, створення і розробки 

постійно зростаючих сегментів; 

− орієнтацію на диференціацію на основі поліпшення якості та інновацій; 
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− працювати впевнено та без перерв, щоб знизити рівень витрат. 

2) Стратегії лідера галузі. До них відносять: 

− стратегія постійного наступу; 

− стратегія оборони й зміцнення; 

− стратегія відносно фірм, що ідуть за лідером. 

Провівши аналіз можливих стратегій, можна зробити наступні висновки: 

1) Стратегії для підприємств, діючих в галузях, які знаходяться на стадії 

спаду мають головною перевагою підвищення якості надаваних послуг, а також 

введення нових послуг. На даному етапі підприємство не може повністю 

дотриматись цих стратегій, бо воно має не дуже стабільне положення, серед 

конкурентів. Тому воно має приділяти увагу не тільки підвищенню якості, а ще 

й укріпленню свого положення на ринку. 

2) Серед стратегій лідера стратегія оборони й зміцнення найбільше 

підходить для національного оператора, тому що перша й третя стратегії мають 

кілька слабких сторін. Стратегія постійного настання недоречна тим, що для неї 

характерні постійні вдосконалювання й інновації, які просто неможливі на тій 

технічній базі, що має підприємство. Стратегія відносно фірм, що випливають 

за лідером являє собою процес конкурентного тиску підприємства на інші 

фірми, щоб сприяти їхньому перетворенню в слухняних послідовників. Однак 

це не можливо, тому що всі конкуренти ТОВ «Нова Пошта» мають частки на 

інших ринках, що не може перетворити їх у слухняних послідовників. 

Таким чином, стратегія оборони й зміцнення є головною стратегією 

української пошти. 

Її зміст полягає в тому, щоб закрити доступ на ринок новим фірмам, а 

лідерові ‒ зміцнити свої позиції. Задачами міцної оборони є утримання 

існуючої частки ринку, зміцненням існуючого положення на ринку, захист всіх 

наявних у підприємства конкурентних переваг. Для забезпечення виконання 

цих завдань підприємство повинно провести ряд дій. 

По-перше, для збільшення вхідних бар'єрів у галузь підприємство 

повинно встановити найбільш низькі ціни на послуги, незважаючи на їх якість. 
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По-друге, підприємство повинно постійно впроваджувати нові 

високотехнологічні послуги, які дозволять мати переваги перед конкурентами, 

а це чи не найголовніший показник успішності. 

По-третє, для забезпечення виконання основних завдань провести 

спеціальні маркетингові заходи. 

Серед них найбільш важливі: 

1) Візит до споживача. Два рази на рік на підприємстві повинно 

відбувається анкетування споживачів. Здійснюється воно шляхом 

безпосереднього контакту зі споживачем ‒ це найбільш природний метод 

одержання інформації про те, які послуги користуються більшим попитом, а які 

необхідно вдосконалювати. У результаті збору інформації й детального її 

аналізу, підприємство буде одержувати дані про попит своїх послуг, їх 

співвідношенні якість-ціна. Цей аналіз дозволить зберегти незмінною існуючу 

частку ринку. 

2) Торговельні виставки. Вони надають підприємству можливість 

просунути новітні товари й послуги в напрямку до споживачів. Торговельні 

виставки повинні проводитись два рази на рік. Своєю метою вони будуть мати 

ознайомлення споживачів з новинками в сфері поштових послуг, а також вони 

дозволять підприємству знайти шляхи співробітництва з іншими підприємст-

вами. Вони дозволять ТОВ «Нова Пошта» знайти нових клієнтів серед 

організацій, а також знайти нових партнерів в діяльності. За допомогою 

щорічних виставок своїх новинок, підприємство зміцнює своє становище на 

національному ринку поштових послуг. 

3) Інновації в технології. Основними положеннями цієї стратегії на 

підприємстві є постійне вдосконалювання надаваних послуг. Не менш 

важливими позиціями є: постійні розширення рядів надаваних послуг з метою 

закрити для основних конкурентів усіляких вільних ніш на цьому ринку 

(використання Інтернету, поява новітніх послуг ‒ торгівлі через глобальну 

мережу), що дозволяє підприємству втримувати свої конкурентні позиції і 

поступово затверджувати своє положення на ринку. 
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4) Реклама. На жаль на цей час підприємство широко не використовує 

рекламу, а це великий недолік маркетингових служб. Підприємство не може 

вчасно проінформувати споживачів про нововведення, про акції та таке інше. 

Тому втрачає частку споживачів, які переходять до конкурентів, бо не 

здогадуються, що ТОВ «Нова Пошта» також надає такі послуги. 

Необхідно впровадити ефективну рекламу. Вона повинна з'являється на 

рекламних стендах у метро, на вулицях міста; в рекламних роликах на 

телебаченні, радіо, у газетах і журналах. Реклама дозволить підприємству 

ознайомити споживачів з видами надаваних послуг, що зміцнить позиції 

підприємства на ринку. 

Таким чином, завдяки впровадження стратегії оборони й зміцнення ТОВ 

«Нова Пошта» буде піднімати конкурентний бар'єр для тих, хто претендує на 

лідерство й новачків через збільшення витрат на рекламу, більше високий 

рівень сервісного обслуговування й більш значні витрати на дослідження й 

розробку нових видів послуг. 

Поліпшення стану ТОВ «Нова Пошта» в галузі вантажних перевезень 

відбудеться за рахунок заходів приведених на рисунку 3.1 [73]. 

 

 

Рис. 3.1. Заходи щодо поліпшення системи управління підприємства 
компанії ТОВ «Нова Пошта»* 

*Джерело: складено автором на основі [73]. 
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перевезення. За кризових умов ситуація ще більше погіршується, бо ставки 

фрахту мають постійну тенденцію до зменшення, а собівартість перевезень 

зростає. Українські міжнародні перевізники додатково потерпають від проблем 

з візами, обмеженнями на ввіз пального у західноєвропейському напрямку, 

недостатньою кількістю дозвільних документів на перевезення вантажів до 

третіх країн, митними перепонами тощо. 

Такі достатньо потужні логістичні компанії, як компанія ТОВ «Нова 

Пошта», все ж мають знайти вихід із скрутного становища. Пропонуються 

наступні заходи: 

1. Освоєння міжнародних перевезень вантажів за новими напрямками. 

2. Вибір найбільш вигідних маршрутів міжнародних вантажних 

автомобільних перевезень серед опрацьованих. 

3. Формування парку спеціалізованих напівпричепів для перевезення 

специфічних (вузької номенклатури) вантажів. 

4. Створення з європейськими та іншими партнерами спільного 

транспортно-експедиторського підприємства для забезпечення сталою роботою 

парку автомобілів та продажу експедиторських послуг стороннім перевізникам. 

Основним напрямом логістики у сфері перевезень була і залишається 

маршрутизація. На сьогоднішній день в цій області намітилися три напрями: 

вдосконалення наявних алгоритмів, розробка нових економіко-математичних 

моделей, які краще б відображали просування потоку матеріалу, злиття 

моделей маршрутизації з моделями інших функцій логістики, такими як 

управління запасами. 

Перспективною областю логістики вважалася розробка ефективних 

методів оптимізації взаємодії людини з технікою. Такі методи можуть 

одночасно використовувати інтуїцію людини, розуміння проблеми і здатність 

комп'ютерів швидко обробляти інформацію. 

Цікава перспектива для майбутніх досліджень в області логістики полягає 

в об'єднанні експертної системи з транспортно-маршрутною на базі 

взаємозв'язаної оптимізації. 
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Що стосується цін, то в їх структурі значне місце займає вартість 

обслуговування, що дозволяє зробити вигідне перевезення дрібних партій на 

невеликі відстані. Крім того, ціни формуються в умовах конкуренції, тому вони 

залежать від швидкості, надійності, зниження втрат, сфер діяльності різних 

транспортних компаній, що надають послуги з упаковки, сортування, 

контейнеризації, складування і контролю над запасами [73]. 

Такі ініціативи дадуть змогу ТОВ «Нова Пошта» налагодити прибуткову 

роботу, збільшити парк КТЗ за рахунок спеціалізованих їх видів, чітко 

визначити свій сектор у загальному ринку транспортних послуг, надавати 

слушні пропозиції до вищих інституцій щодо розвитку співпраці між Україною 

та Європою. 

 

3.2 Удосконалення процесу підготовки та прийняття управлінських 
рішень щодо підвищення конкурентоспроможності ТОВ «Нова пошта» 

Усі процеси на підприємстві, в його підрозділах та об’єднаннях 

підприємств спрямовуються їх керівництвом. В основу управління цими 

процесами покладаються управлінські рішення. Їх головною особливістю є те, 

що управлінські рішення приймають для забезпечення безперебійного 

функціонування об’єкта управління, тому призначення, принципи та методи 

підготовки й прийняття управлінських рішень, вимоги до них, їхній зміст 

принципово відрізняються від рішень іншого характеру. Актуальність 

проблеми поля гає в тому, що ефективність роботи будь-якого підприємства 

залежить від уміння приймати управлінські рішення, тому надзвичайно 

важливим для кожного управлінця є не тільки дослідження процесу їх 

прийняття на підприємстві, але й розроблення можливих шляхів удосконалення 

цього процесу. 

Управлінське рішення є результатом творчого цілеспрямованого аналізу 

проблемної ситуації, вибору шляхів, методів та засобів її вирішення згідно з 

метою системи менеджменту. У зв’язку з цим управлінське рішення 

розглядається як результат процесу управління та важливий інструмент 
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системного підходу до об’єкта, на який спрямований вплив керівника. 

Відповідальність керівника за прийняття рішень дуже висока. Керівник не має 

права приймати непродумані та необґрунтовані рішення [7]. 

Технологія прийняття рішень передбачає певну послідовність 

управлінських операцій та процедур, таких як діагностика проблеми, 

визначення можливих способів її розв’язання, оцінювання варіантів, вибір 

найвигіднішого варіанта. На кожному етапі застосовуються певні методи. 

Об’єктом дослідження статті є сервісне підприємство ТОВ «Нова Пошта». 

Одна з основних цілей компанії «Нова Пошта» полягає в підвищенні 

ефективності бізнес-процесів. Сьогодні значними темпами розширюється 

мережа, вдосконалюється система логістики та сортування вантажів, 

оновлюється автопарк підприємства. Завдяки роботі цього складного та 

водночас злагодженого механізму «Нова Пошта» гарантує клієнтам легкість, 

своєчасність та надійність сервісу. 

Згідно з даними у 2017 році кількість посилок, відправлених з «Нової 

Пошти», склала майже 146 млн. штук. Нині «Нова Пошта» активно налагоджує 

роботу зі зростаючим сегментом e-commerce і стає ключовим партнером для 

багатьох інтернет-магазинів. Саме інтернет-магазини стають найкращими 

партнерами компанії. Вони займають перші позиції за кількістю відправлень на 

день та з легкістю досягають статусу VIP-клієнта «Нової Пошти». Найбільш 

поширеними спеціалізаціями інтернет-магазинів є побутова техніка та одяг. 

Компанія створила мобільний додаток для смартфонів. Він дає змогу отримати 

інформацію про відділення компанії, графік їх роботи, знайти відділення на 

карті, отримати новини, інформацію про послуги, самостійно порахувати 

вартість, дізнатися терміни доставки, відстежити статус доставки вантажу 

тощо. В компанії прагнуть до того, щоби найближчими роками «Нова Пошта» 

стала для українців “love mark”, тобто улюбленим сервісом експрес-доставки, 

яким користуються регулярно та із задоволенням, а також рекомендують 

іншим. Тут постійно працюють над удосконаленням сервісу для того, щоби 

кожен контакт клієнта з компанією залишав по собі тільки позитивні враження. 
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Для реалізації таких планів топ-менеджмент має здійснювати ефективне 

керівництво процесом розвитку підприємства насамперед через систему 

управління, створюючи ефективну організаційну структуру управління 

підприємством. Вона є засобом сприяння досягненню менеджерами своїх цілей. 

Оскільки цілі є похідними від загальної стратегії підприємства, тісний зв’язок 

стратегії та структури є цілком логічним. 

Організаційна структура управління підприємством є основою системи 

управління, яка визначає склад, підпорядкованість та взаємодію її елементів, 

окреслює необхідну кількість управлінського персоналу, здійснює його роз- 

поділ за підрозділами, регламентує адміністративні, функціональні та 

інформаційні взаємовідносини між працівниками апарату управління та 

підрозділами, встановлює права, обов’язки й відповідальність менеджерів тощо 

[88]. 

Організаційна   структура   управління   ТОВ «Нова Пошта» наведена на 

рис. 2.2. Найвищу ланку в структурі займає саме Рада директорів. Рада 

директорів є вищим органом управління акціонерним товариством у проміжках 

між загальними зборами акціонерів. Основне завдання Ради директорів полягає 

у виробленні стратегії задля збільшення прибутковості та забезпечення стійкого 

фінансово-економічного стану компанії, а також здійсненні контролю за 

діяльністю виконавчих органів компанії. 

Рада директорів поділяється на Полтавську та Київську Ради директорів. 

Причиною цього є безпосередньо початкове розташування головних офісів 

«Нової Пошти» саме в Полтаві. Найбільша відмінність полягає в тому, що в 

Полтаві розташований склад товарно-матеріальних цінностей, саме звідти 

здійснюється надходження необхідної кількості товарно-матеріальних цін- 

ностей до відділень по всій Україні. Керівництво цим процесом здійснює 

завідувач складом. В Києві розташований департамент якості надання послуг, 

який аналізує роботу кожного підрозділу компанії, зокрема роботу численних 

відділень. 

Регіональні директори найбільш наближені до Ради директорів. Вони 



 

 

100 

можуть вільно контактувати з Радою директорів, надавати всю необхідну 

інформацію задля покращення якості послуг. Регіональний директор визначає, 

формулює, планує, здійснює та координує всі види діяльності регіонального 

структурного підрозділу. Також він представляє регіональний структурний 

підрозділ у взаємовідносинах з державними установами, організаціями та 

фізичними особами на основі повноважень, визначених положеннями та 

окремими дорученнями Ради директорів. 

Регіональний директор контролює роботу директора філії, який повинен 

звітувати про виконану роботу на підпорядкованій йому філії. Головна його 

функція полягає у забезпеченні досягнення планових показників діяльності 

філії на закріпленій території під час підтримки та розвитку позитивної 

репутації підприємства. 

Директору філії підпорядковані територіальні менеджери. Вони повинні 

якісно керувати певною мережею відділень, кожного тижня створю ючи наради 

для підпорядкованих їм керівників відділень, які звітують про вжиті заходи 

щодо покращення сервісу чи дотримання правил компанії в окремих 

відділеннях. Отриману інформацію територіальні менеджери передають вище, 

а саме регіональному директору. 

Для своєчасного та ефективного виконання своїх обов’язків 

територіальним менеджерам на допомогу приходять керівники диспетчерської 

служби, які повинні забезпечити доставку вантажів з терміналу до відділень у 

необхідні терміни. За виникнення будь-яких непередбачених обставин щодо 

транспортування між відділеннями та терміналом керівник диспетчерської 

служби повинен вирішувати їх разом з територіальним менеджером, який за 

необхідності може підключити до вирішення того чи іншого питання 

керівників відділень. 

Наступна й остання ланка структури управління «Нової Пошти» – це 

посада керівника відділення. До обов’язків керівника відділення входять 

управління безпосередньо відділенням, підтримка своєї команди, зокрема 

заохочення до роботи, покращення якості надання послуг через зменшення 



 

 

101 

кількості черг, скарг на відділенні, вирішення конфліктних ситуацій між клі- 

єнтами та фахівцями. Про результат виконаної роботи керівник відділення 

звітує територіальному менеджеру. 

Отже, ланцюжок інформування має такий вигляд: «керівник 

відділення/керівник диспетчерської служби – територіальний менеджер – 

директор філії – регіональний директор – Рада директорів». 

Наявний ланцюг має дуже складний та довгий шлях інформування вищих 

органів влади компанії. Для того щоби звичайний фахівець (оператор 

відділення) мав змогу донести до керівництва пропозиції щодо покращення 

роботи компанії або проінформувати керівництво про недосконалості, 

наприклад, програмного забезпечення чи певні недоліки стосовно 

транспортування вантажів, йому необхідно пройти довгий та незручний шлях 

за вищезазначеною схемою. 

Для покращення швидкості надходження інформації до вищого 

керівництва пропонується використовувати вже давно працюючий портал 

“Service Desk”. “Service Desk” – це спеціалізована функціональна одиниця, 

орієнтована на оброблення специфічних сервісних подій, що надходять у формі 

звернень користувачів або повідомлень систем моніторингу, єдина точка 

контакту між постачальником сервісів та користувачами. 

Головна мета “Service Desk” полягає у відновленні нормального рівня 

сервісу якомога швидше. В цьому разі поняття «відновлення сервісу» 

розуміється в найширшому   сенсі: це може включати усунення технічного 

збою, виконання запиту на обслуговування, загалом все, що необхідно для того, 

щоби задоволений користувач продовжив свою роботу. 

Пришвидшення інформування за допомогою “Service Desk” буде 

відбуватись на прикладі соціальної мережі, тобто пропонується доповнити вже 

наявний портал окремою підсистемою ідей, де кожен співробітник може 

зробити будь-які інноваційні пропозиції. Вони можуть як підтримати автора 

ідеї «лайком», так і розкритикувати в коментарях чи за допомогою «дизлайку». 

Найкращі ідеї за статистикою будуть надсилатись у спеціальний відділ 
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якості надання послуг в Києві, який опрацює запит, а за його доцільності – 

запустить в роботу. За необхідності спеціаліст з якості надання послуг 

направить ідею до Ради директорів на остаточний огляд. В разі впровадження 

ідеї автор отримає премію. Це допоможе мотивувати персонал розробляти ідеї 

щодо підвищення якості надання послуг. 

Таким чином, ми отримаємо значно коротший шлях впровадження нових 

ідей. Детальніше розглянемо його за допомогою оперограми, яку наведено на 

рис. 3.2. 

 
Назва операції 

Виконавець 

Фахівець 
Керівник 

відділення 

Терито-
ріальний 
менеджер 

Директор 
філії 

Регіональ- 
ний  

директор 

Service 
desk 

Головний 
бухгалтер 

Фахівець з             
якості 

надання 
послуг 

Виникнення 
пропозиції 

             

            

Затвердження 
пропозиції 
керівником 

відділення 

             

        

Відправлення 

пропозиції на 
портал 

Service desk 

        

        

Ознайомлення з 
пропозицією та її 
надсилання до 

наступного рівня 

системи 
управління 

        

        

Затвердження 

пропозиції у 
фахівця 
головного офісу 

        

        

Впровадження 
нововведення в 

роботу 

        

        

Нарахування 
премії автору 
пропозиції 

        

        

Розпорядження 
щодо впроваджу-

ння в роботу 
нововведення 

        

        

Виконання 
нововведення 

        

        

– існуючий шлях;          – запропонований шлях. 

Рис. 3.2. Оперограма впровадження нових ідей у ТОВ «Нова Пошта»* 

*Джерело: складено автором. 
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Нову ідею може запропонувати будь-який співробітник компанії. Для 

прикладу візьмемо звичайного фахівця (оператора чи приймальника). Фахівець 

пропонує ідею своєму наставнику, а саме керівнику відділення. Якщо ідея є 

цікавою з точки зору керівника відділення, вона реєструється на порталі 

“Service Desk” задля подальшого огляду іншими користувачами порталу. В разі 

успішного голосування вона надходить до фахівця з якості надання послуг, 

який затверджує ідею як нововведення та передає її на “Service Desk” для 

впровадження в роботу за допомогою IT-відділу. За виконану роботу автор ідеї 

отримує премію. Після впровадження ідеї IT-відділом на пошту до керівника 

відділення надходить розпорядження про нововведення та необхідність 

ознайомити з ним персонал. Ознайомившись з інновацією, співробітники 

виконують свою роботу в рамках оновлених правил та наявного статуту. 

За допомогою вищенаведених рекомендацій можна покращити рівень та 

якість надання послуг компанією, завдяки чому компанія зможе як зберегти 

своїх клієнтів, так і підвищити рівень дохідності підприємства. 

Компанія «Нова Пошта» стрімко розвивається, має стабільно високий 

дохід, посідає провідне місце на ринку України у своєму сегменті. Вжиття 

запропонованих заходів дасть змогу прискорити шлях від появи пропозиції 

щодо покращення роботи компанії до впровадження її в роботу без довгого 

шляху скрізь ланцюг керівників різних рівнів. Процес прийняття управлінських 

рішень буде більш швидким та конструктивним. 

  

3.3 Впровадження зарубіжного досвіду управління конкурентоспро-

можністю підприємствами поштової логістики  
На сьогодення, одна з головних галузей в економіці будь-якої країни – це 

галузь зв’язку. У наш час саме ця галузь є одна з найбільш розвинених секторів 

економіки. Роль поштової системи вийшла за рамки звичної доставки пошти. 

Галузь зв’язку з кожним роком стає дедалі розвинутою, більш конкурентоспро-

можною та різноманітною, це пов’язано з стрімким розвитком електронних 

засобів зв’язку: факс, електронна пошта, інтерактивний зв'язок, розвиваються 



 

 

104 

набагато швидше за фізичну пошту. Тому це докорінно змінює роботу пошти в 

такому середовищі.  

Поштові компанії багатьох європейських країн сьогодні знаходяться у 

швидкоплинному конкурентному середовищі. Важливість поштової служби 

пояснюється тим, що без поштового зв’язку неможливе нормальне 

функціонування виробництва, обігу товарів та послуг, а також життєдіяльність 

людини на сучасному етапі розвитку суспільства. Обслуговуючи як виробників 

так і споживачів, поштовий зв'язок активно впливає на економіку, розвиток 

бізнесу, підвищення добробуту країн.  

 Більшість європейських країн мають не державні пошти, а приватизовані 

підприємства. Процес приватизації зумовлений в прагненні до скорочення 

державних видатків, на поштові відомства, а також одержанням прибутку від 

послуг, з одночасним збереженням до поштового зв’язку доступу громадян. 

Розвинуті держави створюють спеціальні регуляційні органи, які ліцензують 

компанії, що займаються доставкою та слідкують за їх діяльністю.  

В середовищі відсутності монополії вже діють поштові служби Данії, 

Швеції, Німеччини та інших європейських країн.  

Європейські поштові служби не зупиняються на досягнутому і тому 

кожна країна має свої способи залучення клієнтів. Наприклад, добре відома 

служба у Німеччині Deutsche Post AG [78] впровадила інноваційні поштові 

пункти, вони спрямовані на приватних клієнтів. Перший тип відділень 

Packstation - це міні-відділення, які повністю автоматизовані для відправлення 

та одержання посилок та працюють цілодобово. Вони розміщені біля 

залізничних станцій та торгових центрів. Щоб користуватися ними клієнту 

потрібен лише мобільний телефон або доступ до мережі Інтернет. Другий тип 

відділень Postpoint – це інноваційні поштові пункти, свого роду поштові 

агентства. Вони розташовані в невеликих магазинах. В таких відділеннях 

клієнти можуть відправити посилки, листи, придбати марку або пакувальний 

папір.  
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Швеція вирішила, що інноваційним є в поштовому зв’язку це 

максимальне наближення послуг до клієнта, тому відділення пошти 

розташовуються в супермаркетах, на заправних станціях, залізничних станціях, 

в магазинах, та торгових центрах. Варто зазначити, що більшість відділень 

працюють цілодобово, що не може не тішити клієнтів. До інноваційних послуг 

можна віднести електронну поштову скриньку ePostbox [77, 75]. Ця послуга, за 

яку сплачує відправник, наприклад торгівельна компанія, що змушена 

розсилати, щомісяця, безліч рахунків надрукованих на папері. Тепер ці рахунки 

надсилаються на Пошту Швеції, звідки оператор має розповсюдити їх на 

електронні пошти одержувачам. В разі якщо одержувач відмовляється так 

отримати свій рахунок, то в такому випадку його буде роздруковано та 

упаковано в традиційний конверт, після чого відправлено одержувачу. Саме 

цей нюанс і вважають унікальним, адже цього не робить жодна пошта світу.  

Франція до поштового зв’язку підійшла креативно, у відділення 

французької пошти La Poste є унікальна послуга, що надає своїм клієнтам 

можливість зробити марку за індивідуальним замовленням [76]. Наприклад зі 

зображенням клієнта або власним логотипом, або будь-яким іншим 

зображенням. Така послуга є дуже популярною, особливо в переддень свят. 

Характеристика діяльності європейських поштових компаній наведена в 

таблиці 3.2.  

Таблиця 3.2 

Характеристика діяльності європейських поштових компаній 

 

Поштова 
компанія 

Країна 
походження 

Рік 
заснування 

Кількість 
відділень 

Країни діяльності Кількість 
працівників 

Deutsche Post 

AG 
Німеччина 1995 

24 000 

поштових 
відділень, 

4500 

поштоматів 

Понад 220 країн та 
територій світу 

546 924 

PostNord Sweden 
Швеція, 

Данія 
2005 3 000 

Європа, Балтійські 
країни 

28 627 

La Poste 
Париж, 
Франція 

1991 8 500 

Територія Франції, 
заморські регіони, 
Монако, Іспанія. 

295 700 

*Джерело: дані сформовано з [75-78]. 
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Вже сьогодні великі західні поштові компанії вкладають величезні кошти 

в інновації, що забезпечують більш зручне, точне і безпечне виконання всіх 

операцій. Ці технології майбутнього в логістиці тестуються вже сьогодні і, 

можливо, через 5-10 років отримають широке поширення в логістичних 

центрах і хабах. 

Роботизація складів та технології майбутнього в логістиці 

У грудні 2019 року компанія DB Schenker повідомила, що в рамках 

пілотного проекту в своєму розподільчому центрі в Лейпцигу тестує 

роботизований склад. Цей проект не передбачає модернізації всього 

обладнання, а просто додає в роботу складу машини з штучним інтелектом, які 

роблять менше помилок, ніж людина, і відмінно переносять великі 

навантаження. Поки що ця технологія дуже дорога, але її планують впровадити 

вже протягом двох років, в тому числі, можливо, і на російських складах 

компанії. Роботи оснащені системою візуального сприйняття, завдяки якій 

можуть вільно пересуватися по складу, маневруючи між людьми і 

устаткуванням, забезпечуючи тим самим повну безпеку навігації для себе і 

оточуючих. 

Як заявили в компанії, роботи є гнучким рішенням для автоматизації 

логістичних процесів на існуючих складах, оскільки дозволяють підвищити 

продуктивність без необхідності перебудовувати підприємства. Тому автономні 

пристрої випробовуються для автоматизації та прискорення рутинних операцій 

при комплектації поштових замовлень. Вивільнені співробітники компанії 

можуть займатися більш складними завданнями. 

У компанії розповіли, що автономні логістичні роботи Gideon Brothers 

орієнтуються в просторі за допомогою стереоскопічних камер. Використову-

ючи штучний інтелект, вони створюють і зберігають карту навколишнього 

простору. При цьому дані машини здатні переміщати вантажі масою до 800 кг і 

мають систему швидкої заміни акумулятора, яка істотно скорочує час простою. 

«Наші машини сприймають світ так само, як і ми, ‒ обробляючи візуальні дані і 

розуміючи, що їх оточує…  Це технологічний стрибок. Машини з 

https://viskom.com.ua/
https://viskom.com.ua/
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автоматичним приводом, що працюють на основі бачення і штучного інтелекту, 

досягнуть успіху там, де раніше не працювали технології, ‒ вони стануть 

повсюдними в промислових умовах», ‒ каже Матія Копич, генеральний 

директор і співзасновник Gideon Brothers. 

Всього через кілька тижнів після старту пілотний проект був розширений 

за рахунок численних пунктів навантаження і розвантаження. Про високої 

гнучкості системи свідчить уже той факт, що розширення і регулярна точна 

настройка співробітниками DB Schenker виконуються на місці. Тільки за 

перший місяць використання кожен з роботів за тиждень долав відстань 

близько 26 км. Більш детальні результати пілотного проекту будуть 

представлені і детально оцінені після завершення. 

Використання Google Glass, безпілотників і інших допоміжних пристроїв 

Як тільки Google Glass з’явилися на ринку, багато користувачів були в 

захваті від них. Однак дуже скоро цей ажіотаж дещо вщух, і у девайса 

залишилося всього кілька способів застосування. Зокрема, розумні окуляри 

використовують для зйомки відео під час руху або установки маршруту до 

пункту призначення. Навіть відомий блогер Роберт Скобл, що професійно 

займається новими технологіями, заявив, що окуляри його більше не цікавлять. 

Проте, сьогодні багато міжнародних логістичні компанії використовують 

пристрої на кшталт Google Glass для свого складського персоналу. Так, 

співробітники голландської компанії Active Ants, що поставляє продукти в 50 

різних магазинів роздрібної торгівлі, вирішили застосовувати розумні окуляри, 

які полегшують навігацію і залишають руки вільними для будь-яких 

маніпуляцій при комплектації замовлень для рітейлерів. Цікаво, що результати 

тижневого експерименту, в якому взяли участь два працівника складу Active 

Ants, виявилися вражаючими. Зокрема, вони показали, що використання Google 

Glass разом зі спеціальним додатком здатне скоротити кількість допущених 

помилок на 12% і одночасно збільшити швидкість відбору продукції на 15%. 

Погодьтеся, подібні показники можуть заощадити таким найбільшим 

торговельним компаніям, як Amazon, мільйони доларів. 
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«Зазвичай із середніх ярусів з Active Ants ходять всюди з інвентарним 

списком в спробах звірки найменувань товарів, місць доставки і кількості, — 

підкреслює керуючий компанії Жерен Деккер. ‒ Тепер ця інформація 

відображається в Google Glass ». За словами Деккера, є чотири причини, за 

якими переносна пристрій змогло поліпшити якість роботи комплектовщиков. 

«Перша перевага полягає в тому, що тепер обидві руки комплектувальника 

вільні для роботи з товарами, розміщеними на полицях. Друге ‒ черговий крок 

у світ безпаперової роботи: більше немає необхідності роздруковувати 

інвентарні списки, підписувати їх або підшивати. Третє і, напевно, головна 

перевага ‒ час, заощаджений завдяки прямій відправці замовлень на Google 

Glass без необхідності друкувати їх. Четверте перевага полягає в скороченні 

кількості допущених помилок. З огляду на той факт, що замовлення 

відображаються на Google Glass один за іншим, їх практично неможливо 

переплутати або забути. Звичайні паперові інвентарні списки містять величезні 

переліки всіх замовлень, що збільшує ризики пропустити щось або 

переплутати». 

Жан Лайе (Jean Lahaye), ще один керівник Active Ants, вважає, що цей 

успіх ‒ тільки початок, оскільки використовуваний додаток все ще дуже сира: 

«Зараз у нас є перша працююча версія, яка функціонує досить стабільно, але 

все-таки ми працюємо над поліпшенням. Нам належить використовувати 

зображення продуктів для якісного розпізнавання товару і скорочення кількості 

помилок». 

Крім того, погодьтеся, досвіду роботи двох співробітників протягом 

одного тижня недостатньо для того, щоб переконати весь світ у перевагах 

подібного застосування Glass. 

Також в компанії UVL Robotics, наприклад, використовують дрони для 

контролю і перерахунку палет з товарами. Кілька дронів справляються з 

перерахунком 30-40 тис. палет за 10-12 годин. Подібні технології вже зараз 

дозволяють використовувати час основного персоналу більш ефективно. 
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Цікавими виявилися і підсумки впровадження голосових систем 

управління в розподільних центрах (РЦ). Завдання технології  ‒  звільнити руки 

і очі операторів складу, тому ручні термінали замінила гарнітура з 

навушниками і мікрофоном, яка розпізнає мову. Тепер замість тексту на екрані 

терміналу співробітник отримує голосові повідомлення з покроковими 

вказівками щодо виконання завдання (наприклад, де взяти товар, в якій 

кількості і куди віднести зібраний замовлення) і також відповідає вголос. В 

результаті людина більше не відволікається на читання інформації, у нього 

звільнені руки і його увагу повністю сконцентрована на виконанні завдання. 

Важливо і те, що, приймаючи інформацію на слух, персонал краще 

орієнтується в обстановці навколо. Це підвищує безпеку роботи в складній 

топології складу і при великій кількості об’єктів, що рухаються навколо. 

Такими технологіями вже користується X5 Retail Group і «Магніт» ‒ 

співробітники складів носять гарнітуру, яка розпізнає їх голоси і голосовими 

підказками допомагає швидше орієнтуватися в просторі. За підсумками 

тестового періоду на п’яти РЦ «Магніту» продуктивність персоналу зросла на 

11%. І ритейлер планує перевести 38 РЦ на нову систему вже до кінця другого 

кварталу 2020 р 

Технологію pick-by-voice на РЦ «Магніту» впровадила компанія 

«АйВойс». Кожен співробітник отримує індивідуальну гарнітуру, яка 

адаптується під його голос. Якщо система не розпізнала сказане, вона 

попросить повторити. При цьому, якщо у людини є дефект мови або акцент, 

технологія навчиться і побудує модель голосу цього співробітника, щоб в 

подальшому розпізнавати без помилок. Сьогодні на п’яти РЦ з новою системою 

вже працюють більше 200 чоловік. Після впровадження технології кожен РЦ 

переведе 45% штату на голосове управління. 

Екзоскелети для працівників складу 

Не секрет, що робота на складі ‒ далеко не найлегша. Основне 

навантаження лягає на спину і ноги співробітника. Багато компаній вже 

тестують екзоскелети, які допомагають персоналу робити більше і 
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втомлюватися менше. Екзоскелети, відомі також як роботи-помічники або 

зовнішні скелети ‒ це електромеханічні підтримують пристрої, які надягають 

на тіло людини. Вони призначені для поповнення втрачених функцій або 

частин тіла, збільшення м’язової сили людини і розширення його фізичних 

можливостей за рахунок зовнішнього каркаса з виконуючими механічними / 

гідравлічними органами. Крім виконання робіт на ергономічно спроектованих 

верстатах автоматичної лінії, роботи-помічники також можуть бути задіяні на 

складах. Їх використовують при здійсненні вантажно-розвантажувальних робіт, 

якщо співробітникам необхідно піднімати і переміщати важкі предмети. 

Зокрема, застосування таких пристроїв допомагає обмежити навантаження на 

поперековий відділ хребта і м’язи спини складського службовця.  

Перенапруження в цих частинах тіла найчастіше призводить до хвороб і 

втрати працездатності персоналу. 

У вересні минулого року німецький офіс DB Schenker успішно завершив 

тестування пристроїв на території декількох складських комплексів. У 

доступному для огляду майбутньому пристрої можуть почати 

використовуватися в російських підрозділах компанії. Метою пілотного 

проекту була спроба розподілу по складських приміщеннях упаковок вагою до 

15 кг. Співробітники в екзоскелет брали з полиць вантаж і переміщали його на 

палети. В експерименті взяли участь близько 20 аспірантів з різних факультетів 

Технічного університету Дортмунда. 

«Таким чином компанія намагається полегшити працю тим 

співробітникам, які в ході робочого процесу змушені стикатися з серйозними 

фізичними навантаженнями. DB Schenker піклується про збереження і 

підтримці працездатності персоналу і намагається використовувати для цього 

найсучасніші технології, оскільки ми розуміємо, що людський капітал ‒ 

головна цінність компанії, ‒ зазначив генеральний директор АТ «Шенкер» 

Айварс Тауріньш. За його словами, найближчим часом фахівцям DB Schenker 

належить детально проаналізувати результати експериментів і прийняти 
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рішення про те, чи буде застосування роботів включено в план оптимізації 

бізнес-процесів компанії. 

«Ми постійно впроваджуємо в роботу сучасні технології і намагаємося 

зробити наші складські процеси більш ефективними і продуктивними. 

Впровадження повністю роботизованих процесів можливо в частині 

стандартизованих, однотипних і повторюваних складських операцій, що 

дозволяє зменшити вплив людського фактора. Однак в логістиці є області, де 

роботи не можуть скласти конкуренцію людині. Наприклад, розпакування 

«складних» вантажів. Це технічно складний і не однотипний процес, який 

вимагає участі співробітників складу. В цьому випадку екзоскелет є відмінним 

рішенням, тому що його застосування дозволить доповнити моторику людини 

силою машини», ‒ зазначає експерт. 

Початок використання екзоскелетів при проведенні складських робіт 

поклав логістичний оператор Geodis. У дистриб’юторському центрі Венло в 

Нідерландах вантажники користуються зовнішніми екзоскелет для запобігання 

травм спини при підйомі важких предметів, повідомляє прес-служба компанії. 

Екзоскелети видають співробітникам, задіяним в процесі збору та упаковки, і 

тим, кому протягом робочої зміни доводиться піднімати і переносити вантажі. 

Використовувані пристрої відносяться до пасивного типу, які за рахунок 

пружинного механізму забезпечують підтримку спини під час нахилу і підйому 

важких предметів, але не коригують руху. За твердженням Сьерса ван 

Енкеворта, менеджера Geodis з логістики, що застосовується на складі в Венло 

модель екзоскелета дозволяє знизити навантаження на спину на 40%. На даний 

момент екзоскелет користуються три співробітника, яким за робочу зміну 

доводиться переносити більше 4000 кг вантажів. 

Відзначимо, що найбільш значущих результатів в розробці активних 

екзоскелетів домоглися такі країни, як США, Японія та Ізраїль. Також подібні 

дослідження здійснюються в Росії і Південної Кореї. 

Корпоративний блокчейн для відстеження вантажів та технології 

майбутнього в логістиці 
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Блокчейн-технології ‒ це не тільки хайп, але і користь. Якщо відволіктися 

від токенов і криптовалюта, то блокчейн-технологія вже успішно 

використовується в логістиці для більш швидкого і точного обліку всіх 

операцій. 

У типовому сценарії доставки бере участь близько 15 сторін: 

вантажовідправники і вантажоодержувачі, 3PL-оператор (організація, яка надає 

комплексні послуги в області логістики для клієнтів), перевізники, державні 

служби, банки, страховики та інші. При організації доставки однієї партії 

товару вони обмінюються більш ніж 200 паперовими повідомленнями: POD 

(від англ. Рroof of delivery ‒ підтвердження доставки), рахунки-фактури, BOL 

(bill of lading, коносамент ‒ документ, що підтверджує право власності на 

вантаж). Вартість обслуговування цієї паперової роботи становить $ 300, або 

10-15% від вартості транспортування. 

Експерти прогнозують, що технологія блокчейна дозволить міжнародній 

торгівлі економити до $ 50 млрд в рік на логістиці в найближчому майбутньому 

і до $ 500 млрд при достатньому розвитку технології. Це стане можливим 

завдяки смарт-контрактами. Крім цього, розподільний реєстр зменшить 

кількість помилок в документах, скоротить терміни доставки товарів і 

дозволить виявляти шахрайство … 

Міжнародні контейнерні перевезення ‒ це одна з найбільш забюрократи-

зованих галузей в сучасній економіці, так як в процесі доставки бере участь 

безліч країн, державних структур і компаній, в кожній з яких свої правила 

роботи з документами і системи обліку. Для прикладу, доставка 

рефрижераторних вантажів в Європу зі Східної Африки вимагає штампів і 

дозволів приблизно від 30 людей і організацій, які повинні взаємодіяти один з 

одним більш ніж в 200 випадках. Сукупні витрати на обробку документів при 

такій логістиці оцінюються в межах від 15 до 50% від вартості фізичного 

транспорту. Згідно з оцінкою Всесвітнього економічного форуму, зниження 

бюрократичних бар’єрів для торгівлі в логістиці та ланцюжках поставок 

збільшить обсяг світового ВВП на 5%, глобальної торгівлі ‒ на 15%. При 
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цьому, на думку фахівців, блокчейн ‒ єдина технологія, яка може прибрати ці 

бар’єри. 

Кількість компаній, які вже реалізували проекти з блокчейну, поки що не 

дуже велика. Відомо, що компанії Maersk та IBM об'єдналися з метою 

створення глобальної системи для оцифрування торгових операцій та контролю 

вантажоперевезень. Їхня система дозволить кожній зацікавленій особі стежити 

за рухом товарів по ланцюжку поставок, щоб розуміти, що з контейнером і де 

він знаходиться в реальному часі. 

Платформа Maersk/IBM стане вузлом, який зв'яже всіх зацікавлених осіб і 

дасть їм повну інформацію про контейнер, вантаж та стан документів. 

Зацікавлені сторони можуть бачити статус митних документів, переглядати 

коносаменти та інші відомості. Технологія блокчейна забезпечить безпечний 

обмін інформацією та сховище для документації, захищене від 

несанкціонованого втручання. 

ZIM ‒ найбільша вантажна судноплавна компанія в Ізраїлі ‒ провела 

тестування оцифровки коносамента. Це ключовий документ в логістиці, 

оскільки він діє як квитанція і контракт на відвантажуються товари, де 

прописані всі необхідні дані: опис вантажу, кількість і місце призначення, а 

також те, як товар повинен перевозитися, оброблятися і оплачуватися. Під час 

випробування контейнери без проблем доставили з Китаю до Канади. ZIM і 

пілотні учасники експерименту успішно видавали, передавали і отримували 

оригінальні електронні документи через децентралізовану мережу. 

Консалтингова компанія Accenture також розробляє систему на основі 

блокчейна для заміни традиційного коносамента і консолідованого джерела 

«істини» для всіх зацікавлених сторін ланцюжка поставок. 

В цілому зараз на стадії розробки і тестування MVP (від англ. Minimum 

viable product ‒ мінімально життєздатний продукт) знаходиться 100-200 

пілотних проектів з впровадження блокчейна в логістиці. Інформації по ним 

вкрай мало. Компанії поки набирають критичну масу даних, щоб зробити 

висновки про результативність цієї технології. 
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Також сьогодні розробляється велика кількість засобів для спрощення 

перевезення таких габаритних та крихких вантажів, як, наприклад, скло. Так, 

австралійська компанія “Quattrolifts” випустила візок, за допомогою якого 

можна переміщати та встановлювати скло в цехах, на складах та будівельних 

майданчиках. Щоби за допомогою цього пристрою перевезти листове скло 

вагою до 400 кг і довжиною 4 500 мм, а також підняти його на висоту до 4,5 м, 

будуть потрібні лише один чи два працівники. Скло можна розвантажити 

безпосередньо зі стійки вантажного автомобіля, перевезти та встановити у 

віконні отвори. Крім того, сам візок легко демонтується. Це може зацікавити 

різноманітні будівельні компанії та логістичні фірми, які здійснюють 

перевезення й установку скла. 

Отже, у світі спостерігається тенденція безперервного прогресу 

досліджень та інновацій у сфері поштової  логістики. Використання в логістиці 

сучасних передових технологій забезпечить високу швидкість виконання 

необхідних операцій та скорочення фінансових і трудових витрат, що 

послужить вирішальним фактором підвищення конкурентоспроможності 

компанії «Нова пошта» та збільшення прибутку.  
 

Висновки до ІІІ розділу 

Таким чином, удосконалення управління конкурентоспроможністю 

ТОВ «Нова Пошта» потребує наступних заходів. 

Головну увагу слід приділити маркетинговому відділу організаційної 

структури підприємства, який відіграє вирішальну роль у формуванні 

оперативних задач та реалізації самої стратегії розвитку 

конкурентоспроможності. 

Розробка стратегії починається з визначення корпоративної місії, 

регіональних та корпоративних цілей, а потім, на основі маркетингового та 

ситуаційного аналізу, розробляють стратегічний план маркетингу. 

Наступний важливий крок до розробки маркетингової стратегії – 

визначення цілей підприємства. 
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ТОВ «Нова Пошта» є підприємством-лідером в галузі поштового зв'язку. 

Зберігаючи своє лідерство на українському ринку, підприємство прагне стати 

повноправним оператором на українському ринку поштових послуг з 

використанням високих технологій. Досягти цього підприємство може завдяки 

удосконаленню основної діяльності, впровадженню новітніх послуг, які будуть 

відповідати потребам споживачів. Це істотно зміцнить положення підприємства 

й принесе додатковий прибуток. Тому стратегічна мета діяльності повинна бути 

спрямована на збереження лідерства на поштовому ринку.  

Після формулювання цілей розвитку оператора поштового зв'язку 

необхідно вибрати та обґрунтувати стратегію досягнення мети. Однак, перш 

ніж вибирати стратегію, необхідно проаналізувати положення підприємства на 

ринку. 

На даний момент підприємство має досить стабільні позиції на ринку. 

Однак істотним недоліком є погане технічне й комп'ютерне оснащення, що 

відіграє велику роль у наш час. Тому головні завдання, які стають перед 

підприємством ‒ це комплексне переоснащення технологій, встановлення 

комп'ютерного оснащення, перегляд асортименту надаваних послуг в розрізі 

нових технологій, а також проведення масштабних маркетингових заходів, 

спрямованих на більш широке ознайомлення населення з діяльністю 

підприємства. 

Наступним і найбільш вагомим етапом є розробка стратегії поведінки 

підприємства. 

Стратегія оборони й зміцнення є головною стратегією української пошти. 

Завдяки впровадження стратегії оборони й зміцнення ТОВ «Нова Пошта» 

буде піднімати конкурентний бар'єр для тих, хто претендує на лідерство й 

новачків через збільшення витрат на рекламу, більше високий рівень сервісного 

обслуговування й більш значні витрати на дослідження й розробку нових видів 

послуг. 

Поліпшення стану ТОВ «Нова Пошта» в галузі вантажних перевезень 

відбудеться, на нашу думку, за рахунок заходів: 
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1. Освоєння міжнародних перевезень вантажів за новими напрямками. 

2. Вибір найбільш вигідних маршрутів міжнародних вантажних 

автомобільних перевезень серед опрацьованих. 

3. Формування парку спеціалізованих напівпричепів для перевезення 

специфічних (вузької номенклатури) вантажів. 

4. Створення з європейськими та іншими партнерами спільного 

транспортно-експедиторського підприємства для забезпечення сталою 

роботою парку автомобілів та продажу експедиторських послуг стороннім 

перевізникам. 

Такі ініціативи дадуть змогу ТОВ «Нова Пошта» налагодити прибуткову 

роботу, збільшити парк КТЗ за рахунок спеціалізованих їх видів, чітко 

визначити свій сектор у загальному ринку транспортних послуг, надавати 

слушні пропозиції до вищих інституцій щодо розвитку співпраці між Україною 

та Європою. 

Для покращення швидкості надходження інформації до вищого 

керівництва пропонується використовувати вже давно працюючий портал 

“Service Desk”. “Service Desk” ‒ це спеціалізована функціональна одиниця, 

орієнтована на оброблення специфічних сервісних подій, що надходять у формі 

звернень користувачів або повідомлень систем моніторингу, єдина точка 

контакту між постачальником сервісів та користувачами. 

Вже сьогодні великі західні поштові компанії вкладають величезні кошти 

в інновації, що забезпечують більш зручне, точне і безпечне виконання всіх 

операцій.  Використання в логістиці сучасних передових технологій 

забезпечить високу швидкість виконання необхідних операцій та скорочення 

фінансових і трудових витрат, що послужить вирішальним фактором 

підвищення конкурентоспроможності компанії «Нова пошта» та збільшення 

прибутку.  
 

 

 

https://viskom.com.ua/
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

Нами сформовано класифікацію чинників, що впливають на 

конкурентоспроможність підприємства за двома  групами: внутрішні та 

зовнішні. На нашу думку, до внутрішніх чинників впливу на стратегічне 

управління  конкурентоспроможністю  потрібно зарахувати: систему 

управління;   фінансове забезпечення, можливість додаткових інвестицій та 

доступ до фінансових ресурсів; виробничі потужності підприємства і 

виробничий потенціал;  інновації; доступ до якісних і дешевих ресурсів 

(сировини, матеріалів, напівфабрикатів). Зовнішніми чинниками управління 

конкурентоспроможністю підприємства або умовами, до яких повинно 

пристосовуватися підприємство,  на нашу думку, є:  рівень 

конкурентоспроможності економіки; рівень конкурентоспроможності галузі; 

чинники зовнішнього макросередовища. 

В дpугій чacтині магістерськoї poбoти булo пpoвeдeнo aнaліз діяльнocті 

ТOВ «Нoвa Пoштa» нa pинку eкcпpec-пepeвeзeнь. ТOВ «Нoвa Пoштa» – цe 

пpивaтнa тpaнcпopтнo-eкcпeдиційнa кoмпaнія, її opгaнізaційнo-пpaвoвa фopмa – 

тoвapиcтвo з oбмeжeнoю відпoвідaльніcтю. 

Нa pинку eкcпpec-пepeвeзeнь кoмпaнія іcнує з 2001 poку тa зaймaє oдну з 

лідиpуючих пoзицій. 

«Нова пошта» - це компанія, яка стрімко розвивається і допомагає людям 

скорочувати відстані один між одним. Завдяки цій динаміці компанію 

асоціюють з постійним рухом. За час свого існування «Нова пошта» не просто 

набула національного масштабу, а стала лідером експрес-доставки по Україні. 

Аналіз динаміки витрат ТОВ «Нова Пошта» за 2017-2020 рр. показав 

збільшення економічних показників. Фінансові показники (доходи) ТОВ «Нова 

Пошта» у 2020 р збільшилися на 32,8%. 

Конкуренція підприємств визначається по різним видам послуг. Компанія    

Нова Пошта у клієнтів асоціюється з: швидкою доставкою; високою вартістю за 

надання послуг; великою мережею відділень; зручністю автоматизації й   
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інтеграцією різних сервісів. 

Завдяки впровадження стратегії оборони й зміцнення ТОВ «Нова Пошта» 

буде піднімати конкурентний бар'єр для тих, хто претендує на лідерство й 

новачків через збільшення витрат на рекламу, більше високий рівень сервісного 

обслуговування й більш значні витрати на дослідження й розробку нових видів 

послуг. 

Компанії ТОВ «Нова Пошта» ‒ для покращення його діяльності можна 

запропонувати для провадження наступні заходи: освоювання нових за 

напрямками та обсягами вантажопотоків; зменшення собівартості використання 

КТЗ на традиційних напрямках перевезень; організація співпраці з 

європейськими та іншими іноземними партнерами, можливо, зі створенням 

спільних підприємств. 

Для покращення швидкості надходження інформації до вищого 

керівництва пропонується використовувати вже давно працюючий портал 

“Service Desk”. “Service Desk” ‒ це спеціалізована функціональна одиниця, 

орієнтована на оброблення специфічних сервісних подій, що надходять у формі 

звернень користувачів або повідомлень систем моніторингу, єдина точка 

контакту між постачальником сервісів та користувачами. 

Компанія використовує в своїй діяльності нові технології та послуги з 

доставки товарів (вантажів): склад-склад, двері-двері, склад-двері, двері-склад. 

Територіальне покриття діяльності компанії нараховує понад 1052 відділень 

поштового зв’язку у 646 населених пунктах України. 

ТОВ «Нова Пошта» постійно впроваджує нові продукти та сервіси, 

орієнтуючись на міжнародні стандарти, найкращий світовий досвід. Компанія 

«Нова пошта» перевозить вантажі, посилки і документи з України в Молдову та 

Грузію й у зворотних напрямках через власні представництва в цих країнах. 

Міжнародна система компанії працює в тестовому режимі. 

Сьогодні ринок послуг експрес-доставки розширюється швидкими темпами. 

В Україні ринок експрес-доставки відрізняється від «експрес ринків» розвинених 

країн світу – законодавчої базою, рівнем розвитку транспортної інфраструктури, 
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конкурентного середовища та потребами споживача. 

Важливим напрямом покращення експрес-доставки в компанії ТОВ 

«Нова Пошта» є зниження собівартості послуг за рахунок впровадження 

інноваційних систем (технологій). У 2021 р. ТОВ «Нова Пошта» планує 

нарощувати загальний обсяг експрес-доставок в Молдову та за її межі, та в Грузію 

– в 2,5 рази. Тому, інноваційні проекти впровадження систем є результативними 

та прибутковими для ТОВ «Нова Пошта». В перспективі(планах) компанії 

«Нова Пошта» розширювати міжнародну мережу з впровадженням існуючих 

налагоджених каналів. 

Використання в логістиці сучасних передових технологій забезпечить 

високу швидкість виконання необхідних операцій та скорочення фінансових і 

трудових витрат, що послужить вирішальним фактором підвищення 

конкурентоспроможності компанії «Нова Пошта» та збільшення прибутку. 
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