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ПЕРЕДМОВА 
Управління підприємством є складним соціально-економічним 

процесом внаслідок існування великої кількості елементів, складності 
налаштування комунікаційних каналів між ієрархічними рівнями, 
необхідністю оцінки результативності двяльності окремих 
підхрозділів і конкретних співробітників. Така складність обумовлює 
актуальність та викликає науковий інтерес для дослідження нових 
підходів до управління з використанням заходів маркетингового 
менеджменту. 

Останнім часом в Україні спостерігається тенденції щодо 
значного зменшення чисельності працівників зайнятих у виробничих 
галузях та збільшення у сферах надання послуг і зменшення рівня 
рентабельності суб’єктів виробничого ринку порівняно з ринком 
послуг, де процеси управління є більш клієнтоорієнтовними, гнучкими 
та адаптивними. Виявлення зазначених тенденцій обумовило вибір 
телекомунікаційних підприємств (ТК-підприємств) для дослідження 
стану та тенденцій розвитку вітчизняного маркетингового 
менеджменту.  

Транформація соціально-економічних процесів та виникнення 
парадигми спільної участі, що базується на правах тимчасового 
використання наявних ресурсів інших підприємств, дозволили 
розширити межі телекомунікаційних національних ринків до 
інтернаціональних і глобальних. Науково-технічний прогрес сприяв 
появі технологічно-нового обладнання телекомунікаційного (ТК) 
призначення і сучасних мережних технологій для ефективного його 
використання. Поєднання зазначених соціально-економічних і 
науково-технічних чинників обумовило зменшення цифрового 
розриву між різними регіонами, збільшення потужності та якості 
передачі телесигналів, вихід на вітчизняний ринок телекомунікацій 
вноземних підприємств, які використовують інноваційні підходи до 
управління з елементами маркетингового менеджменту.  

Загострення конкурентної боротьби в умовах поступового 
насичення вітчизняного ринку телекомунікацій та посилення 
партнерських зв’язків з інтернаціональними корпораціями для 
стимулювання інтенсивного використання нових технологій 
споживачами, вимагає від вітчизняних ТК-підприємств змагання за 
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кожного клієнта і пошуку нових клієнто-орієнтовних підходів до 
управління на засадах маркетингу, що і обумовило актуальність цього 
дослідження. 

Маркетинговий менеджмент є інноваційним підходом до 
управління підприємством, який дозволяє досягти оптимальної 
економічної результативності та позитивного соціального ефекту 
одночасно, погоджуючи різні інтереси власників, менеджерів, 
співробітників, партнерів, споживачів і соціуму. На відміну від 
соціально-етичного підходу до управління де підприємство 
проголошує певні корпоративні цінності та надалі дотримується їх у 
поточній діяльності, маркетингвоий менеджмент виходить з потреб 
клієнтів і адаптується відповідно до модифікації їхніх бажань і вимог 
до товарів, послуг чи ідей, що пропонуються на ринку. 

Запровадження маркетингового менеджменту ТК-
підприємствами створює умови для підвищення 
конкурентоспроможності суб’єкта господарювання, максимального 
задоволення вимог споживачів щодо якісного цілодобового отримання 
телекомунікаційних послуг без прив’язки до місцезнаходження 
(локації), збалансованого сталого розвитку підприємства з 
координацією дій різних підрозділів на стратегічному, тактичному і 
операційному рівнях управління. 

Дослідження теоретичних і прикладних положень управління 
підприємствами різних галузей на засадах маркетингу представлені у 
працях таких науковців: Белявцева М. І., Біловодської O. A., 
Войчака А. В., Гуменної О. В., Васюткіної Н. В., Дафта Р. Л., 
Забуранної Л. В., Комарницького І. М., Котлера Ф., Куценка В. М., 
Ламбена Ж.-Ж., Морохової В. О., Новикової І. В., Пічик К. В., 
Романченко Н. В., Россохи В. В., та ін.  

Значний внесок у вдосконалення управлінських процесів 
телекомунікаційних підприємств внесли такі вітчизняні вчені: 
Апарова О. В., Боняр С. М., Верескун М. В., Виноградова О. В., 
Гудзь О. Є., Гусєва О. Ю., Зеліско І. М., Князєва О. А., Колосок В. М., 
Курило Л. І., Лазаренко Л. В., Прокопенко Н. С., Стецюк П. А., 
Сьомкіна Т. В., Стрій Л. О. та ін.  

Незважаючи на існування різних теоретичних підходів щодо 
маркетингового менеджменту, більшість науковців розглядають його 
як процес управління маркетинговими службами. Відсутність 
науково-обгрунтованої методології маркетингового менеджменту 
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підприємств, як цілісної системи управління в умовах ринкового 
динамізму, обумовила своєчасність і актуальність цієї монографії. 

Композиційна структура наукової роботи орієнтована на 
вирішення таких завдань: проведення наукового дослідження з 
маркетингового менеджменту, аналіз економіко-господарської 
діяльності телекомунікаційних підприємств, виявлення тенденцій 
розвитку маркетингового менеджменту, розробка інноваційних 
методів та методик прикладного характеру. Текст монографії 
доповнено статистичними даними, матеріалами особистих досліджень 
автора, бібліографією. 

Автор висловлює щиру вдячність за багаторічну співпрацю 
своєму наставнику – доктору економічних наук, професору Гудзь 
Олені Євгеніївні – талановитій, мудрій, сучасній, енергічній і чарівній 
жінці, яка допомогла втілити ідеї та задуми цього дослідження. Нехай 
і надалі Ваш інтелект і ерудиція, мудрість і людяність, розум і любов 
до позитиву будуть запоруками успіху. 

Відверта подяка рецензентам монографії професорам 
С. М. Боняр, Л. І. Курило, П. А. Стецюку за слушні зауваження та 
поради, які дозволили зробити цю роботу кращою. Щира вдячність 
рідним, друзям, колегам і студентам за підтримку і віру в мене. 
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РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ 
ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 

МЕНЕДЖМЕНТУ НА ПІДПРИЄМСТВАХ 
1.1. Маркетинговий менеджмент:  
суть, значення, наукові підходи 

Сучасні умови розвитку ринкової економіки, що 
характеризуються значним обмеженням ресурсного потенціалу для 
екстенсивного розвитку підприємств, потребують запровадження 
нових форм управління господарською діяльністю із застосуванням 
новітніх маркетингових методів. Більшість вітчизняних підприємств у 
своїй діяльності користовуються обмеженим арсеналом маркетингових 
інструментів, які здебільшого спрямовані на реалізацію збутової 
функції. Такий застарілий підхід до управління не дозволяє створити 
ефективні механізми своєчасної адаптації до постійних змін у 
зовнішньому та внутрішньому маркетингових середовищах 
підприємства з метою підвищення його конкурентоспроможності, 
диференціації товарів, послуг чи ідей та забезпечення стабільних умов 
для інноваційного розвитку. Запровадження маркетингового 
менеджменту на підприємствах із застосуванням новітнього 
клієнтоспрямованого інструментарію дозволяє оптимально поєднати 
різнопланові інтереси всіх учасників ринку та отримати економічний і 
соціальний ефекти від господарської діяльності одночасно.  

Серед сучасних фахівців з менеджменту і маркетингу не існує 
однозначної позиції щодо визначення суті маркетингового 
менеджменту. Це пов’язано з тим, що поняття є доволі новим, майже 
недослідженим науковцями і складається з двох слів, кожне з яких має 
своє змістовне наповнення. Менеджмент у перекладі з англійської 
означає «управління, адміністрація» [68]. У Оксфордському 
тлумачному словнику зазначено, що менеджмент – це спосіб, манера 
спілкування з людьми; особливого роду вміння й адміністративні 
навички; влада й мистецтво управління; орган управління чи 
адміністративна одиниця [159]. Водночас маркетинг у перекладі з 
англійської означає «дію на ринку», тобто діяльність у сфері ринків 
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збуту [68]. У класичному розумінні маркетинг – це підприємницька 
діяльність, пов’язана з просуванням товарів і послуг від виробника до 
споживача [115]. На рис. 1.1. наведено концептуальні підходи до 
визначення суті маркетингового менеджменту та тенденції розвитку 
наукового підходу.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Концептуальні підходи до визначення суті маркетингового 
менеджменту та тенденції розвитку наукового підходу  

(сформовано автором) 

1. Менеджмент 
(управління 

організацією чи 
підприємством на 
наукових засадах) 

2. Маркетинг 
(просування товарів 

чи послуг від 
виробника до 

споживача 
найефективнішим 

способом) 

3. Управління 
маркетингом 
(керівництво 

маркетинговими 
службами організації чи 

підприємства) 

4. Маркетинговий 
менеджмент 
(управління 

організацією чи 
підприємством на 

засадах маркетингу) 

t (час)  

K  
(рівень 
знання) 

1900  2020  1950  2000  

S – розвиток маркетингового 
менеджменту 

I. Зародження (прото-маркетинг, 
прото-менеджмент) 

II. Виділення менеджменту і 
маркетингу  

III. Формування процесу  
управління маркетингом  

IV. Розвиток концепції 
маркетингового менеджменту 
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Формування складного економічного поняття «маркетинговий 
менеджмент» відбувалось впродовж значного періоду часу (t) з 
акумуляцією досвіду з різних джерел та під дією багатьох чинників. 
Динаміку накопичення знань з маркетингового менеджменту 
позначено кривою S, яку умовно розділено на чотири етапи: 
1) зародження (виникнення та розвиток протомаркетингу та 
протоменеджменту); 2) виділення менеджменту і маркетингу як 
окремих наук; 3) формування процесу управління маркетингом в 
межах двох наук та виділення його у окремий напрям; 4) розвиток 
концепції маркетингового менеджменту. 

На початку становлення поняття знаходилось у нечіткому та 
несформованому вигляді. Такий стан у порівнянні до сучасної 
спеціалізації в наукових колах часто характеризують префіксом 
«прото». Тому досліджуючи історичне становлення сучасного поняття 
«маркетинговий менеджмент», для зручності введемо поняття 
«протомаркетинг» і «протоменеджмент». Префікс «прото» (лат. – 
«proto») характеризує етап, який передує дослідженому сучасному 
явищу [224, с. 14]. Отже, «протомаркетинг» – це комплекс історичних 
і культурних передумов, що мають деякі функції маркетингу, а 
«протоменеджмент» відповідно містить певні функції менеджменту. 
Цей період тривав до початку 19 століття. І тільки на рубежі 
дев’ятнадцятого і двадцятого століть накопичені знання з 
маркетингового менеджменту відокремились від загального блоку 
економічних наук і розподілились між двома науковими напрямами – 
менеджментом і маркетингом. Такий поділ запровадили університети 
США (Мічиган та Іллінойс), виділивши нову дисципліну з маркетингу 
щодо аналізу основних прийомів збутової діяльності підприємств. 
[223, с. 216].  

Впродовж другого етапу накопичення знань з маркетингового 
менеджменту відбувалось у двох системах: фахівці з управління 
розглядали маркетинг як одну з функцій менеджменту, а маркетологи 
виділяли управління серед основних задач. Зазначена подвійність 
простежується у багатьох наукових роботах того періоду.  

У шістдесяті роки минулого століття в межах маркетингу 
виділились окремі напрями досліджень пов’язані з формуванням 
ефективного процесу управління маркетинговою діяльністю. 
Водночас, в менеджменті почали вивчати особливості управління 
маркетинговими службами підприємств. Це ознаменувало новий етап 
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розвитку знань з маркетингового менеджменту та виділення нового 
поняття «управління маркетингом».  

Зараз триває четвертий етап розвитку знань з маркетингового 
менеджменту, який розпочався наприкінці минулого століття і 
пов’язаний з якісно новим поняттям маркетингового менеджменту як 
філософії бізнесу, що визначає стратегію, тактику і операційну 
діяльність підприємства в умовах постійних змін. 

Таким чином, зважаючи на історичний розвиток маркетингового 
менеджменту, можна виділити чотири концептуальні підходи до 
визначення його суті (рис. 1.1): 1) з позицій класичного менеджменту, 
тобто управління організацією чи підприємством на наукових засадах; 
2) з позицій класичного маркетингу, тобто просування товарів чи 
послуг від виробника до споживача найефективнішим способом; 3) з 
позицій управління маркетингом, тобто маркетинговими службами 
організації чи підприємства; 4) з позицій маркетингового 
менеджменту (управління організацією чи підприємством на засадах 
маркетингу). Зауважимо, що перші дві концепції виходять з положень 
класичних економічних наук «маркетинг» і «менеджмент», а останні 
дві є похідними від перших. Дослідимо їх більш детально, 
застосувавши гносеологічний та історично-логічний аналізи.  

Дефініції науковців для розкриття суті поняття «маркетинговий 
менеджмент» за виділеними чотирма концептуальними підходами 
систематизовані у табл. 1.1.  

Таблиця 1.1 
Дефініції науковців щодо розкриття суті «маркетингового 

менеджменту» відповідно до виділених концептуальних підходів 
(узагальнено автором) 

Автор Позиція автора
1 2

1. Концептуальний підхід з позицій класичного менеджменту 
Друкер П.  
[61] 

Маркетинговий менеджмент – складова частина 
загального управлінського процесу на підприємстві, де 
маркетинг є однією з функцій менеджменту. 

Куценко В. М.  
[122, с. 4] 

Маркетинговий менеджмент – процес аналізу, 
планування, реалізації і контролю за здійсненням 
заходів, спрямованих на встановлення і підтримку 
взаємовигідних зв’язків із цільовим ринком для 
досягнення цілей підприємства, що існує у загальній 
системі менеджменту.
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Продовження табл. 1.1 
1 2

2. Концептуальний підхід з позицій класичного маркетингу
Котлер Ф. 
[135, с. 24 – 51] 

Маркетинговий менеджмент – процес планування та 
реалізації концепцій щодо ціноутворення, просування та 
розподілу ідей, товарів та послуг, направлений на 
здійснення обмінів, котрі задовольняють індивідуальні та 
організаційні цілі. 

Ламбен Ж.-Ж. 
[127, с. 31 – 65] 

Маркетинговий менеджмент – соціальний процес, спрямо-
ваний на задоволення потреб і бажань людей і організацій 
завдяки забезпеченню вільного конкурентного обміну 
товарами і послугами, що становлять цінність для покупця.

Кушнір І. Г.  
[124, с. 6] 

Маркетинговий менеджмент – процес виявлення цільових 
ринків з метою реалізації політики ціноутворення, 
просування й розподілу ідей, продуктів і послуг, 
спрямованих на здійснення обміну, який задовольняє 
попит та пропозицію на ринку товарів.  

Біловодська O. A.  
[19] 

Маркетинговий менеджмент – цілеспрямована координація 
і формування всіх заходів підприємства, які пов'язані з 
ринковою діяльністю організації на рівні ринку та 
суспільства в цілому і базуються на принципах маркетингу.

3. Концептуальний підхід з позицій управління маркетинговими службами 
підприємства 
Войчак А. В.  
[42]  
Комарницький І. М. 
[112] 

Маркетинговий менеджмент – аналіз, планування, 
втілення в життя та контроль за проведенням заходів, 
розрахованих на встановлення, зміцнення і підтримку 
взаємовигідних обмінів із цільовим ринком для 
досягнення конкретної мети підприємства. 

Россоха В. В., 
Гуменна О. В., 
Пічик К. В., 
Романченко Н. В. 
[133, с. 7 – 25 ] 

Маркетинговий менеджмент – процес (логічна 
послідовність кроків) для досягнення підприємством 
поставлених маркетингових цілей.  

4. Концептуальний підхід з позицій управління підприємством на засадах 
маркетингу 
Друкер П. [19] Маркетинговий менеджмент виконує найважливішу роль 

в управлінні. Це бізнес у цілому, що розглядається з 
погляду кінцевого результату, тобто з позиції споживача.

Белявцев М. І., 
Воробйов В. М., 
Кузнецов В. Г. [16]

Маркетинговий менеджмент – це управління всіма 
загальними та окремими функціями підприємства, а також 
усіма підрозділами організації на основі маркетингу.

Сидорук Ю. А.  
[192] 

Маркетинговий менеджмент реалізується за допомогою 
системного, програмно-цільового механізму взаємодії 
інструментів маркетингу і менеджменту для адаптації 
підприємства до змін маркетингового середовища з метою 
максимального задоволення потреб споживачів та цілей 
організації при ефективному розподілі обмежених ресурсів.
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До першого концептуального підходу щодо визначення поняття 
«маркетинговий менеджмент» з позицій класичного менеджменту 
можна віднести розробки провідного дослідника Пітера Друкера. 
Професор Гарвардського університету вважав, що маркетинг є 
концепцією управління підприємством, в центрі якої знаходиться 
покупець, клієнт з його потребами та запитами, і вся організація, її 
відділення, ланки й ділянки націлені на те, щоб якнайкраще ці потреби 
задовольнити [61]. Також в своїх роботах П. Друкер часто зазначав, що 
маркетинг – це функція менеджменту, а маркетинговий менеджмент є 
складовою частиною загального управлінського процесу на 
підприємстві. Проте зауважимо, що у 1975 р. Пітер Друкер висловив 
дещо змінену думку: «Маркетинг виконує найважливішу роль в 
управлінні і не може розглядатись тільки як відособлена його функція. 
Маркетинг є бізнес у цілому, що розглядається з погляду кінцевого 
результату, тобто з позиції споживача. Успіх визначається не 
виробником, а споживачем» [19]. Така трактовка відповідає 
останньому четвертому концептуальному підходу і є підтвердженням 
того, що з часом дослідник почав замислюватись над специфічними 
рисами маркетингового менеджменту. 

Серед українських науковців до прихильників першого 
концептуального підходу можна віднести В. М. Куценка, який під 
маркетинговим менеджментом розуміє процес аналізу, планування, 
реалізації і контролю за здійсненням заходів, спрямованих на 
встановлення і підтримку взаємовигідних зв’язків із цільовим ринком 
для досягнення певних цілей організації (збільшення обсягів збуту, 
отримання прибутку, збільшення частки ринку) [122, с. 4]. Таке 
визначення є універсальним і підходить до декількох підходів. Однак 
далі автор зазначає, що маркетинговий менеджмент потрібно 
розглядати в загальній системі менеджменту підприємства, тобто в 
цілісній системі управління бізнесом [122, с. 11]. Це уточнення 
дозволяє чітко визначитись і віднести зазначену дефініцію до першого 
підходу. 

До другого концептуального підходу щодо визначення поняття 
«маркетинговий менеджмент» з позицій класичного маркетингу 
можна віднести розробки видатного науковця Ф. Котлера, який 
зазначає, що маркетинг є видом людської діяльності, спрямованої на 
задоволення попиту й потреб за допомогою обміну [115]. Виходячи з 
цієї ідеї, професор визначає маркетинговий менеджмент як процес 
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планування та реалізації концепцій щодо ціноутворення, просування 
та розподілу ідей, товарів та послуг, направлений на здійснення 
обмінів, котрі задовольняють індивідуальні та організаційні цілі. 
Котлер стверджує, що в основу маркетингового управління покладено 
управлінські функції, що досліджують ідеї, товари та послуги як 
основні категорії. Проте основним завданням маркетингового 
менеджменту все ж таки є досягнення відчуття задоволеності всіма 
сторонами обміну і концепція маркетингового управління перш за все 
заснована на ефективному розподілі обмежених ресурсів у процесі 
переходу маркетингової інформації у дії маркетингу [114, с. 24 – 51]. 

Провідний фахівець з маркетингу Ж.-Ж.Ламбен також 
характеризує маркетинговий менеджмент крізь призму маркетингу, 
тобто як соціальний процес, спрямований на задоволення потреб і 
бажань людей і організацій шляхом забезпечення вільного 
конкурентного обміну товарами і послугами, що становлять цінність 
для покупця [127, с. 31 – 65]. 

Серед українських науковців до прихильників цього 
концептуального підходу можна віднести O. A. Біловодську та 
І. Г. Кушнір. У своїй роботі І. Г. Кушнір характеризує маркетинговий 
менеджмент як процес виявлення цільових ринків з метою реалізації 
політики ціноутворення, просування й розподілу ідей, продуктів і 
послуг, спрямованих на здійснення обміну, який задовольняє попит та 
пропозицію на ринку товарів [124, с. 6].  

Водночас, O. A. Біловодська під маркетинговим менеджментом 
розуміє цілеспрямовану координацію і формування всіх заходів 
підприємства, які пов'язані з ринковою діяльністю організації на рівні 
ринку та суспільства в цілому і базуються на принципах маркетингу 
[19]. Науковець стверджує, що термін «маркетинговий менеджмент» у 
іншому трактуванні (концептуальних підходах до визначення поняття) 
не охоплює всіх рівнів застосування маркетингу. І пропонує вживати 
замість нього словосполучення «управління маркетинговою 
діяльністю» або «управління маркетингом». На підтвердження своєї 
теорії O. A. Біловодська зазначає, що в економіці широко 
використовуються подібна термінологія (управління виробництвом, 
управління розподілом, управління фінансами і т. ін.). Вважаємо, що 
така аргументація та запропоновані терміни безпосередньо 
відносяться до третього концептуального підходу щодо визначення 
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поняття «маркетинговий менеджмент» з позиції управління 
маркетинговими службами організації чи підприємства. 

До третього концептуального підходу можна віднести розробки 
таких вітчизняних дослідників, як А. В. Войчак, І. М. Комарницький, 
В. В. Россоха, О. В. Гуменна, К. В. Пічик, Н. В. Романченко. Визнаний 
авторитет з маркетингу А. В. Войчак під маркетинговим 
менеджментом розуміє аналіз, планування, втілення в життя та 
контроль за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, 
зміцнення і підтримку взаємовигідних обмінів із цільовим ринком для 
досягнення конкретної мети підприємства (отримання прибутку, 
зростання обсягів збуту, збільшення частки ринку, проникнення на 
ринок тощо). При цьому система таких заходів містить спеціальну 
маркетингову політику щодо продукту підприємства, ціноутворення, 
розподілу та комунікацій [42]. 

На підтвердження цієї думки І. М. Комарницький зазначає, що 
суть маркетингового менеджменту полягає у здійсненні аналізу, 
планування, впровадження в життя і контролю за проведенням певних 
заходів, здійснення яких спрямовано на встановлення і підтримку 
взаємовигідних ринкових операцій для досягнення поставлених цілей 
підприємства [112]. Водночас дослідники В. В. Россоха, 
О. В. Гуменна, К. В. Пічик, Н. В. Романченко не називають основні 
функції маркетингового менеджменту, а визначають його у загальному 
вигляді як процес (логічну послідовність кроків) для досягнення 
підприємством поставлених цілей [133, с. 7 – 25 ].  

І до останнього четвертого концептуального підходу щодо 
визначення поняття з позицій набуття характерних рис 
маркетингового менеджменту, тобто як процесу управління 
організацією чи підприємством на засадах маркетингу можна віднести 
дослідження таких науковців, як М. І. Белявцев, В. М. Воробйов, 
В. Г. Кузнецов. Ю. А. Сидорук. На їхню думку поняття 
маркетингового менеджменту набагато ширше, ніж загальна функція 
менеджменту підприємства. Це управління всіма загальними та 
окремими функціями підприємства, а також усіма підрозділами 
організації на основі маркетингу [16]. Водночас Ю. А. Сидорук додає, 
що маркетинговий менеджмент реалізується на практиці за допомогою 
системного, програмно-цільового механізму взаємодії інструментів 
маркетингу і менеджменту для адаптації підприємства до змін 
маркетингового середовища з метою максимального задоволення 
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потреб споживачів та цілей організації при ефективному розподілі 
обмежених ресурсів [192]. З іншого боку O. A. Біловодська зазначає, 
що англійське поняття marketing management не містить особливоїо 
квінтесенції, тобто його можна перекладати як «маркетингове 
управління» чи «управління маркетингом», що на її думку по суті є 
синонімами [19]. Подальші дослідження дозволять спростувати 
зазначене припущення. 

Таким чином, проведення гносеологічного аналізу авторських 
трактувань суті поняття «маркетингового менеджменту» за 
виділеними чотирьма концептуальними підходами, дозволило 
встановити, що система поглядів на таке складне економічне явище 
може бути різною і на практиці вони всі реалізуються. Вважаємо це 
залежить від основних атрибутів чи властивостей, які притаманні 
маркетинговому менеджменту в той чи інший період часу та від 
їхнього прояву на практиці за умов зміни внутрішнього чи 
зовнішнього середовищ підприємства.  

На підтвердження зазначеної гіпотези виділимо та дослідимо 
набір атрибутів маркетингового менеджменту, умовно розподіливши 
його за трьома групами: загальноекономічні, маркетингові та 
управлінські (рис. 1.2). Такий поділ враховує встановлені історичні 
передумови формування окремого наукового напряму з 
маркетингового менеджменту, що від’єднався спочатку від 
економічної науки, а згодом від менеджменту та маркетингу.  

Атрибут (лат. Attributio) перекладається як ознака, тобто 
необхідна, наявна, суттєва властивість предмету чи явища і яка не є 
випадковою [205]. Відповідно під атрибутами маркетингового 
менеджменту розуміємо наявні та суттєві ознаки цього явища. 
Розглянемо їх більш дательно, починаючи з економічної групи . 

До першої групи набору атрибутів маркетингового менеджменту 
(яку умовно названо економічна) віднесено такі: економічна 
ефективність, прибутковість, рентабельність, ліквідність, інерція, 
цінність активів, обмеженість ресурсів, облік, звітність, фінансова 
стійкість.  

Маркетинговий менеджмент є складним процесом, який охоплює 
всі сфери економіко-господарської діяльності та є ефективним тільки 
за умови отримання економічного і фінансового результатів. Оскільки 
наявність прибутковості засвідчує тільки абсолютний ефект без обліку 
використаних ресурсів, то його необхідно доповнити атрибутом 
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рентабельності, що визначає рівень віддачі витрат та ліквідності, що 
характеризує здатність швидко отримати кошти без втрати вартості 
активів. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1.2. Набір основних атрибутів маркетингового менеджменту 
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Фінансова стійкість маркетингового менеджменту є основою 
можливості стабілізації економіко-фінансових показників організації, 
зглажування кризових ситуацій протягом певного періоду та 
акумулювання необхідних коштів без залучення ризикованих джерел. 
Атрибут обмеженості ресурсів характеризує постійний дефіцит землі, 
матеріалів, сировини, обладнання, коштів та т. ін. Це означає, що 
маркетинговий менеджмент діє в системі постійної боротьби за 
найкращі ресурси з врахуванням критеріїв економічності та 
оптимальності з метою збільшення цінності активів, накопичених 
впродовж діяльності для майбутніх періодів. Здійснення контролю за 
ефективністю відбувається на основі обліку та звітності, що є основою 
збору, фіксації, акумуляції та представлення даних про наявні 
економічні процеси. А атрибут інерції визначає здатність 
маркетингового менеджменту не змінюватись без зовнішнього впливу 
і зберігати певну стійкість.  

Отже, перша група з набору атрибутів визначає економічну та 
зокрема фінансову ефективність організації чи підприємства, що 
працює на засадах маркетингового менеджменту, визначає 
платоспроможність, потенціал збільшення активів та т. ін.  

До другої групи з набору атрибутів маркетингового менеджменту 
(яку умовно названо менеджерські) віднесено такі: організація, 
управління, швидкість прийняття рішень, контроль, керованість, 
консерватизм, мотивація, структурованість, стійкість, планування, 
координація, ієрархія, організаційна ефективність.  

Атрибут ієрархії характеризує підпорядкованість структурних 
елементів один одному та є основою для встановлення меж 
відповідальності за виконання конкретних завдань. Ознака організації 
підкреслює, що маркетинговий менеджмент функціонує у соціальному 
середовищі де для розробки, створення чи реалізації будь-чого 
необхідне залучення людей. Мотивація є основою для заохочення 
контактних груп чи партнерів до певної діяльності чи бездіяльності 
набільш оптимальним та ефективним способом. Атрибут 
консерватизму підкреслює властивість маркетингового менеджменту 
до сталого традиційного порядку, який з одного боку утримує від 
надмірного ризику, а з іншого гальмує розвиток. Управління та 
керованість з різних сторін визначають здатність маркетингового 
менеджменту формувати організаційні зв’язки та керувати всіма 
процесами на підприємстві. Планування є основою для оптимального 
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ефективного розподілу наявних ресурсів для досягнення певної цілі. 
Стійкість визначає здатність маркетингового менеджменту встояти та 
стабілізуватись за умов змін у внутрішньому чи зовнішньому 
середовищі. Швидкість прийняття рішень характеризує властивість 
визначення часу для затвердження управлінського рішення в певних 
межах.  

Структурованість підкреслює складність складових елементів 
маркетингового менеджменту, що реалізуються у певному порядку чи 
за певними процедурами. Координація необхідна для встановлення 
взаємозв’язків між різними об’єктами та суб’єктами управління на 
підприємстві. Контроль визначає рівень досягнення результатів 
відповідно до поставленої мети та до певних діючих стандартів. 
Організаційна ефективність характеризує рівень самостійності 
маркетингового менеджменту у прийнятті рішень і корегується 
відповідно до наявних результатів. 

До третьої групи набору атрибутів маркетингового менеджменту 
(яку умовно названо маркетингові) віднесено такі: цілеспрямованість, 
імідж, відкритість, конкурентоспроможність, адаптація, лояльність, 
інноваційність, взаємодія, комунікація, позиціонування, етичність, 
активність, гнучкість, престиж, комерційна результативність.  

Цілеспрямованість є основою формування філософії, стратегії та 
тактики маркетингового менеджменту і характеризує 
підпорядкованість всіх задач одній головній меті. Відкритість 
підкреслює, що підприємство функціонує у відкритій системі під 
впливом різних зовнішніх та внутрішніх факторів. Імідж відображає 
позицію підприємства на ринку і акцентує увагу на основному 
повідомленні соціальній спільноті. Позиціонування доповнює і 
виділяє рівень диверсифікації продукції, торгових марок, брендів, 
проектів та т. ін. Конкурентоспроможність дозволяє оцінити здатність 
маркетингового менеджменту успішно представляти підприємство чи 
його продукцію на ринку в умовах постійної боротьби за клієнтів.  

Атрибути адаптації та гнучкості означають можливості 
маркетингового менеджменту оперативно змінюватись та 
пристосовуватись до різних умов середовища без значних втрат 
ресурсів. Інноваційність є основою для застосування новітніх розробок 
у всіх сферах діяльності підприємства. Атрибут взаємодії характеризує 
узгодженість різних задач між всіма службами відповідно до загальної 
мети, а комунікація створює умови для налаштування ефективних 
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зв’язків. Активність означає необхідність постійного та невтомного 
запровадження різного інструментарію маркетингового менеджменту 
відповідно до реалій сучасних умов. Водночас етичність окреслює 
границі цієї активності відносно прийнятих у суспільстві правил, норм 
та настанов. Атрибут престижу формує певні уявлення про 
маркетинговий менеджмент та створює реноме всій системі взагалі, 
що підкреслюється комерційною результативністю. 

Таким чином, на підтвердження гіпотези щодо паралельного 
застосування на практиці різних концептуальних підходів до суті 
такого складного поняття як маркетинговий менеджмент, встановлено, 
що кожен з наведених 38 атрибутів характеризують певну властивість. 
Тобто основною причиною різноманітності суджень є акцентування 
уваги науковцями, дослідниками чи практиками на певних ознаках з 
ігноруванням інших залежно від їхніх інтересів, сфери діяльності чи 
практичного досвіду.  

За допомогою методів аналізу та синтезу, визначимо з 
зазначеного набору атрибутів маркетингового менеджменту 
конституційні атрибути. Конституція (лат. Constitutio) означає устрій, 
встановлення, уклад [205]. Відповідно конституційні атрибути 
маркетингового менеджменту – це наявні суттєві властивості цього 
явища, які визначають основи і не є випадковими. 

Виділено сім конституційних атрибутів маркетингового 
менеджменту і до них віднесено: цілеспрямованість, структурованість, 
керованість, результативність, конкурентоспроможність, 
інноваційність та адаптацію (рис. 1.3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 1.3. Конституційні атрибути маркетингового менеджменту 

КОНСТИТУЦІЙНІ АТРИБУТИ  
МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 

Адаптація Цілеспрямо-
ваність 

Керова-
ність 

Результативність Конкуренто-
спроможність 

Інноваційність 

Структурова-
ність 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

20 

Цілеспрямованість характеризує властивість маркетингового 
менеджменту формувати стратегічні, тактичні та оперативні плани 
відповідно до основної місії організації чи підприємства, координувати 
і узгоджувати всі поточні задачі задля досягнення цілей, що не 
суперечать одна одній, а створюють позитивний синергетичний ефект. 
Головна стратегія та основні цілі діяльності підприємства повинні 
відповідати етичним нормам прийнятим у суспільстві та бізнес-
середовищі. Тобто людина стає пріоритетом і організація прагне 
скоординувати діяльність так, щоб не завдати шкоди співробітникам, 
власникам, клієнтам, партнерам, споживачам та суспільству загалом.  

Виходячи з властивостей контитуційного атрибуту 
«цілеспрямованість», під маркетинговим менеджментом розуміємо 
загальний процес управління розвитком підприємства, що базується на 
взаємодії всіх сфер діяльності з чітким узгодженням завдань та цілей 
відповідно до стратегічної мети, яка відповідає етичним нормам 
прийнятим у суспільстві. Запропоноване визначення включає такі 5 
атрибутів із 38 загального набору: планування, етичність, організація, 
взаємодія та координація. 

Структурованість розкриває маркетинговий менеджмент як 
складну систему, що містить величезну кількість елементів, зв’язаних 
між собою різними типами комунікацій. Кожен з структурних 
елементів водночас має свою внутрішню ієрархію, основні цілі та 
пріоритети. Така будова є запорукою стійкості та впевненості у тому, 
що навіть за умов порушення певних структурних частин, сама 
система лишається функціональною та дієвою і поступово відновлює, 
замінює чи переналаштовує порушені елементи. Проте цей 
конституційний атрибут надає маркетинговому менеджменту певних 
рис консерватизму, неповороткості та бюрократії внаслідок 
необхідності узгодження багатьох процедур між різними 
структурними частинами та встановлення певних меж відповідно до 
існуючих традиції та звичок на підприємстві.  

Згідно зазначених особливостей контитуційного атрибуту 
«структурованість», маркетинговий менеджмент є складною системою 
з великою кількістю структурованих елементів, пов’язаних між собою 
різними формами та способами комунікації для забезпечення стійкості 
та врівноваженості різних сфер діяльності підприємства в сучасних 
ринкових умовах. Запропоноване визначення містить такі 4 атрибути 
загального набору: стійкість, ієрархія, консерватизм та комунікація. 
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Керованість характеризує здатність маркетингового 
менеджменту управляти всіма сферами діяльності підприємства із 
застосуванням арсеналу різноманітних методів та заходів. Від цього 
конституційного атрибуту залежить: ефективність та швидкість 
прийняття управлінських рішень на всіх ієрархічних рівнях 
організації; підбір співробітників на ключові посади та мотивація 
їхньої праці; розподіл повноважень та відповідальності відповідно до 
функціональних обов’язків співробітників; контроль за здійсненням 
економіко-господарської та управлінської діяльності підприємства та 
формування потоку звітності.  

Посилаючись на особливості контитуційного атрибуту 
«керованість», маркетинговий менеджмент є специфічним процесом 
управління всіма функціональними сферами діяльності підприємства 
на основі оптимального розподілу повноважень та відповідальності 
між всіма співробітниками для прийняття ефективних рішень. Таке 
визначення охоплює 5 атрибутів загального набору: управління, 
контроль, швидкість прийняття рішень, мотивація та звітність. 

Результативність визначає маркетинговий менеджмент з позиції 
аналізу наслідків усіх сфер діяльності підприємства та досягнення 
певних позитивних ефектів, а саме: комерційного, організаційного, 
економічного, управлінського та ін. Це означає, що будь-яка діяльність 
повинна бути вимірювальною для оцінювання можливих наслідків та 
динамічних тенденцій відповідно до мети. У такому випадку загальна 
результативність підприємства досягається об’єднанням всіх 
складових, компенсуючи негативні результати позитивними.  

Тому враховуючи властивості контитуційного атрибуту 
«результативність», маркетинговий менеджмент є процесом 
організації діяльності на підприємстві для досягнення оптимального 
рівня результативності відповідно до поставленої мети, з врахуванням 
особливостей всіх можливих ефектів і методик їхньої оцінки. 
Запропоноване визначення грунтується на таких 8 атрибутах 
загального набору: комерційна результативність, організаційна 
результативність, фінансова стійкість, ліквідність, прибутковість, 
рентабельність, облік, економічна ефективність. 

Конкурентоспроможність характеризує здатність 
маркетингового менеджменту виводити підприємство на лідируючі 
позиції на ринку та створювати унікальні пропозиції для клієнтів, 
партнерів та контрагентів в умовах жорсткої конкурентної боротьби. 
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Основою ринкової економіки є відкритість бізнес-середовища, тому 
підприємства знаходяться під впливом величезної кількості 
внутрішніх та зовнішніх факторів. Для досягнення певного рівня 
результативності в таких умовах, підприємству необхідно виділятись 
серед інших і підтримувати власний імідж, створюючи лояльне 
ставлення з боку всіх контрагентів та здійснюючи вправне 
позиціонування продукції серед потенційних клієнтів.  

Виходячи з властивостей контитуційного атрибуту 
«конкурентоспроможність», під маркетинговим менеджментом 
розуміємо певний вид управлінської діяльності, спрямованої на 
підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства в умовах 
конкурентної боротьби та під дією значної кількості факторів. 
Запропоноване визначення грунтується на таких 4 атрибутах 
загального набору: позиціонування, лояльність, імідж та відкритість. 

Інноваційність підкреслює ознаку маркетингового менеджменту 
щодо необхідності розробки та впровадження новітніх продуктів, 
заходів, методів, способів чи форм для підтримки життєздатності 
підприємства у довгому періоді. Згідно теорії життєвого циклу, розвиток 
організації чи продукції проходить за такими послідовними етапами: 
народження, розвиток, зрілість, занепад [114; 115; 227]. Інноваційність 
дозволяє підприємству та продукції найдовше залишатись на позиціях 
розвитку та зрілості, дохід яких перевищує рівень окупності. Також 
інноваційні методи, засоби та форми маркетингового менеджменту 
дозволяють підвищити ефективність процесів управління, оптимізувати 
витрати, покращити внутрішні та зовнішні комунікаційні процеси, 
збільшити цінність активів чи торгових марок.  

Сьогодні ознака інноваційності є необхідною та престижною і 
грунтуючись на її властивостях, маркетинговим менеджментом є 
інноваційна діяльність з метою збільшення цінності активів 
підприємства та формування оптимального портфелю торгових марок 
для підтримки розвитку організації у довгому періоді. Запропоноване 
визначення містить такі 3 атрибути загального набору: престиж, 
комунікація та цінність активів. 

Останній конституційний атрибут – адаптація – визначає 
здатність підприємства пристосовуватись до ринкового середовища в 
умовах обмеженості всіх видів ресурсів. З цієї позиції маркетинговий 
менеджмент є активним інструментом для захоплення нових та 
утримання існуючих ринків збуту. Його ефективність визначається 
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вмінням гнучко реагувати на будь-які зміни, швидко пристосовуватись 
до нових умов та створювати значну кількість вихідних повідомлень 
різного характеру про підприємство чи продукцію. Проте адаптації 
притаманна і значна інерція у прийнятті управлінських рішень, що 
гальмують загальний процес та іноді призводять до порушення 
функціонування всього підприємства. Тобто необхідно постійно 
знаходити компроміс між швидкісю і активністю та інерцією в умовах 
обмеження ресурсів. 

Враховуючи властивість контитуційного атрибуту «адаптація», 
під маркетинговим менеджментом розуміємо активну діяльність 
підприємства щодо ефективного використання обмежених ресурсів під 
впливом змін у внутрішньому і зовнішньому середовищах за 
допомогою комплексу агресивних інструментів стимулювання ринків 
збуту. Запропоноване визначення грунтується на таких 4 атрибутах 
загального набору: активність, гнучкість, інерція та обмеження ресурсів. 

Сформовані визначення поняття «маркетинговий менеджмент» 
відповідно до наявних суттєвих властивостей виділених семи 
конституційних атрибутів узагальнено у табл. 1.2. 

Наприкінці підрозділу надамо комплексне визначення 
маркетингового менеджменту: маркетинговий менеджмент – це 
інноваційний підхід до управління підприємством в умовах мінливості 
внутрішнього і зовнішнього середовищ для досягнення поставлених 
структурованих цілей відповідно до стратегічної мети, яка відповідає 
етичним нормам прийнятим у суспільстві та дозволяє досягти 
оптимального рівня результативності з врахуванням економічних та 
соціальних ефектів. 

Запропоноване авторське визначення, на відміну від інших, є 
системним, інноваційним, сучасним і базується на семи 
конституційних атрибутах поняття: «інноваційна модель управління» 
вказує на присутність атрибутів інноваційності, керованості та 
структурованості; «умови мінливого середовища» є складовою 
атрибутів конкурентоспроможність та адаптація; «постановка цілей 
відповідно до стратегічної мети, яка відповідає етичним нормам 
прийнятим у суспільстві» є властивістю атрибуту цілеспрямованість; 
«отримання максимального ефекту» забезпечує наявність атрибуту 
результативність. Це дозволяє прояснити особливості маркетингового 
менеджменту для сучасної економічної теорії і надати практичний 
інструментарій для ефективного управління розвитком підприємства. 
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Таблиця 1.2 
Дефініції поняття «маркетинговий менеджмент» відповідно 

до властивостей конституційних атрибутів (розроблено автором) 

№ Конституційний 
атрибут Визначення маркетингового менеджменту 

1 Цілеспрямованість Маркетинговий менеджмент – це загальний процес 
управління розвитком підприємства, що базується на 
взаємодії всіх сфер діяльності з чітким узгодженням 
завдань та цілей відповідно до стратегічної мети, яка 
відповідає етичним нормам прийнятим у суспільстві. 

2 Структурованість Маркетинговий менеджмент є складною системою з 
великою кількістю структурованих елементів, 
пов’язаних між собою різними формами та способами 
комунікації для забезпечення стійкості та 
врівноваженості різних сфер діяльності підприємства в 
сучасних ринкових умовах. 

3 Керованість Маркетинговий менеджмент є специфічним процесом 
управління всіма функціональними сферами діяльності 
підприємства на основі оптимального розподілу 
повноважень та відповідальності між всіма 
співробітниками для прийняття ефективних рішень. 

4 Результативність Маркетинговий менеджмент – це процес організації 
діяльності на підприємстві з метою досягнення 
оптимального рівня результативності відповідно до 
поставленої мети, з врахуванням особливостей всіх 
можливих ефектів та методик їхньої оцінки. 

5 Конкурентоспро-
можність 

Маркетинговий менеджмент – це певний вид 
управлінської діяльності, спрямованої на підвищення 
рівня конкурентоспроможності підприємства в умовах 
конкурентної боротьби та під дією значної кількості 
факторів. 

6 Інноваційність Маркетинговий менеджмент – це інноваційна 
діяльність з метою збільшення цінності активів 
підприємства та формування оптимального портфелю 
торгових марок для підтримки розвитку організації у 
довгому періоді. 

7 Адаптація Маркетинговий менеджмент – це активна діяльність 
підприємства щодо ефективного використання 
обмежених ресурсів під впливом змін у внутрішньому і 
зовнішньому середовищах за допомогою комплексу 
агресивних інструментів стимулювання ринків збуту. 
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Отже, у цьому підрозділі систематизовано основні існуючі 
концептуальні наукові підходи до визначення суті маркетингового 
менеджменту та тенденції їхнього розвитку. На основі проведеного 
дослідження висунуто та доведено гіпотезу, що застосування на 
практиці різних підходів до змісту маркетингового менеджменту 
залежить від набору атрибутів чи властивостей, притаманних 
конкретним організаціям у той чи інший період часу. Сформовано 
набір з 38 основних атрибутів маркетингового менеджменту та на цій 
основі виділено 7 конституційних (цілеспрямованість, структуро-
ваність, керованість, результативність, конкурентоспроможність, 
інноваційність, адаптація). Базуючись на змісті зазначених атрибутів, 
запропоновано сім визначень маркетингового менеджменту, що 
характеризують окремі напрями цього складного поняття та одне 
узагальнююче.  

1.2. Класифікаційна система маркетингового 
менеджменту підприємства 

Сучасна концепція маркетингового менеджменту базується на 
теорії індивідуального вибору, що виходить з принципу пріоритету 
споживача і потребує розробки складного механізму для заохочення 
всіх учасників до певного внеску задля досягнення загального 
благополуччя. Підприємство виробляє продукцію або надає послуги і 
цим дозволяє вирішити проблеми споживачів чи суспільства загалом. 
Лояльність партнерів збільшує базову цінність продукції підприємства 
і підвищує рівень конкурентоспроможності. Підвищення доходів 
дозволяє виплачувати співробітникам гідну зарплату та різні бонуси. 
Змотивовані працівники впроваджують інновації для забезпечення 
ефективної діяльності підприємства. Таким чином, маркетинговий 
менеджмент функціонує у певних динамічних колах, які постійно 
змінюються і впливають одне на одне.  

На рис. 1.4. сформульовано основні ідеї (гіпотези) для 
впровадження сучасного маркетингового менеджменту на 
підприємстві.  

1. Підприємство функціонує у середовищі з обмеженими 
ресурсами, що стимулює постійну боротьбу за виживання. (Згідно 
теорії виживання підприємство постійно адаптується, змінює методи 
боротьби, але суть залишається незмінною [58].) 
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Рис. 1.4. Основні гіпотези реалізації сучасного маркетингового 
менеджменту на підприємстві 

2. Маркетинговий менеджмент містить велику кількість 
елементів, які пов’язані між собою і утворюють певну цілісність. 
(Згідно теорії систем це характеризує закономірності побудови, 
функціонування та розвитку [18].) 

3. Підприємство функціонує у соціумі, де індивідууми 
намагаються отримати певну винагороду від життя. (Згідно теорії 
А. Сміта особисті інтереси людей стимулюють рівень працездатності, 
індивідуального розвитку і визначають загальний добробут [127].) 

4. Маркетинговий менеджмент містить комплекс динамічних 
цілей і для досягнення стратегічної мети необхіден оптимальний 
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ОСНОВНІ ГІПОТЕЗИ РЕАЛІЗАЦІЇ 
МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 
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розподіл ресурсів за кожною з них. (Згідно теорії оптимальності 
Парето це досягнення такого стану, коли не можна покращити один 
економічний процес без погіршення іншого [171].) 

5. Маркетинговий менеджмент найкраще досягає поставлених 
цілей за допомогою організації вільного та конкурентного обміну між 
всіма учасниками на основі принципу індивідуальної свободи. (Згідно 
теорії індивідуального вибору люди відповідальні за власні дії і здатні 
знайти найкращий варіант обміну, що відбудеться за умови корисні 
для обох сторін [27].) 

6. Прийняття стратегічних рішень у маркетинговому 
менеджменті здійснюється суб’єктами наділеними владними 
повноваженнями після колективного обговорення. (Згідно теореми 
К. Ерроу неможливо приймати участь у формуванні колективного 
рішення про власні пріоритети із врахуванням індивідуальних 
пріоритетів [238].) 

Зазначивши основні гіпотези, виведемо формулу функції 
можливості впровадження сучасного маркетингового менеджменту на 
підприємстві. 

 
FMM = f (R, S, C, P, I, D, t) (1.1) 

 
де:  
FMM – функція можливості впровадження сучасного 

маркетингового менеджменту на підприємстві; 
R – наявні ресурси підприємства; 
S – кількість елементів маркетингового менеджменту; 
C – соціальна винагорода; 
P – кількість цілей маркетингового менеджменту; 
I – рівень індивідуальної свободи; 
D – кількість прийнятих управлінських рішень; 
t – динамічність. 
Таким чином, функція можливості впровадження сучасного 

маркетингового менеджменту на підприємстві є складною, 
динамічною, плюралістичною і толерантною до різноманіття 
економічних та соціальних норм певної організації. Це обумовлює 
наявність значної кількості систем узагальнень, що розподіляють 
маркетинговий менеджмент підприємства на типи, етапи, види, ери, 
рівні, cкладові тощо. Для систематизації об'єктів маркетингового 
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менеджменту розробимо класифікацію, що дозволить осмислити різні 
аспекти досліджуємого явища, впорядкувати за певними групами та 
спростити загальне сприйняття.  

Термін «класифікація» (від лат. «classic» – група, клас, розряд) 
означає систему упорядкованого багаторівневого розподілу 
різноманіття об’єктів за певними ознаками у послідовності, відповідно 
до основних постулатів логіки [66; 195]. Відповідно, всі процеси чи 
явища маркетингового менеджменту, які потребують дослідження і 
осмислення, складаються у певну структурну сукупність з утворенням 
різних рівнів і груп, де кожному об'єкту відведиться конкретне місце. 
Така класифікація дозволить поділити ММ за найістотнішими 
властивостями, що визначатимуть характер усіх інших ознак 
маркетингового менеджменту підприємства для теорії і практики, 
оцінити властивості кожного наявного об’єкту маркетингового 
менеджменту за місцем у системі, розкрити взаємозв’язки та створити 
умови для передбачення появи нових елементів, що поступово 
уточнюються із розвитком науки [203; 217].  

Здійснення процесу розподілу множини об’єктів маркетингового 
менеджменту на певні підмножини за конкретними правилами і 
ознаками потребує формування методології класифікації [66]. Під час 
розробки класифікаційної системи ММ підприємств використано два 
методи класифікації об'єктів – ієрархічний і фасетний. Ієрархічний 
метод характеризується послідовним розподілом множин об'єктів на 
підмножини, що утворюють єдину систему класифікації, де всі 
елементи є взаємопов'язаними певним чином і мають структуру 
«дерева знань» (сукупність загальних знань про маркетинговий 
менеджмент послідовно розподіляється на специфічні вузькі сфери). 
Фасетний метод характеризується існуванням паралельного поділу 
об’єктів класифікації ММ на окремі незалежні групи чи фасети [203]. 
Одночасне використання зазначених двох методів класифікації зі 
специфічними процедурами, правилами та інструментарієм формує 
систему классификації маркетингового менеджменту, де на верхніх 
рівнях деталізації реалізовано ієрархічний метод, а на нижчих – 
фосетний. Верхні рівні ієрархічного розподілу маркетингового 
менеджменту наведені на рис. 1.5.  
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Рис. 1.5. Класифікаційна система маркетингового менеджменту  
(розроблено автором) 

Розроблена класифікаційна система маркетингового менеджменту 
є трирівневою. Перший рівень сформовано на основі чотирьох підходів. 
Перші три підходи (загально-економічний, маркетинговий та 
менеджерський) виділені відповідно до напрямів знань, що обумовили 
виникнення маркетингового менеджменту. Четвертий (діалектичний 
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підхід) підкреслює еволюцію розвитку поглядів та заміну застарілих 
суджень більш сучасними. Другий рівень класифікаційної системи є 
більш конкретним. Загально-економічний підхід включає чотири 
класифікації за такими критеріями: ініціатор впровадження 
маркетингового менеджменту, об’єкт ММ, територіальне охоплення і 
характер впливу. Маркетинговий підхід містить такі чотири 
класифікації: за рівнем проникнення маркетингового менеджменту на 
підприємстві, сферою застосування, рівнем використання і життєвим 
циклом маркетингового менеджменту. Менеджерський підхід включає 
шість класифікацій: за стилем реалізації ММ, етичністю, методами 
впливу, інтенсивністю діяльності, способом здійснення і терміном 
реалізації. Діалектичний підхід містить дві класифікації: за якістю 
трансформації знань з маркетингового менеджменту та за поступовою 
еволюцією розвитку. Кожна зазначена класифікація розкладається на 
складові, що формує третій рівень системи. 

Процес розробки класифікаційної системи маркетингового 
менеджменту потребував проходження таких етапів: 1) визначення 
цілей систематизації; 2) встановлення основних ознак класифікації 
маркетингового менеджменту для об’єднання у підмножини; 
3) виділення оптимальної кількості рівнів класифікаційної системи; 
4) перевірка ознак маркетингового менеджменту щодо їхньої 
змістовності для вирішення певних напрямів діяльності підприємства; 
5) поділ видів ММ за ознаками від загальних до конкретних для 
виключення дублювання чи перекручування суті процесу чи явища; 
6) передбачення спеціального угруповування «інші види» для 
можливості включення до класифікаційної системи нових 
інноваційних об’єктів; 7) знаходження кожному процесу чи явищу 
власного місця у системі та опис суті та значення.  

Реалізація зазначеної методології класифікації дозводила 
виявити групові характеристики окремих видів і підвидів 
маркетингового менеджменту, чітко ідентифікувати їх за певними 
критеріями та узагальнити у систему. Далі розглянемо другий і третій 
рівень класифікаційної системи більш детально. На рис. 1.6 
представлені види маркетингового менеджменту за діалектичним 
підходом, розділеного на дві групи за рівнем деталізації та значимістю 
змін, що відбулись під дією різних факторів. 
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Рис. 1.6. Складові маркетингового менеджменту за історичною 
ознакою накопичених знань (сформовано автором) 

Перша система узагальнення передбачає виділення чотирьох 
етапів відповідно до динаміки накопичення знань з маркетингового 
менеджменту позначено кривою S на рис. 1.1, що містить такі 
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революційні етапи: 1) виникнення та розвиток понять 
протомаркетингу та протоменеджменту; 2) виділення маркетингу і 
менеджменту в окремі науки; 3) формування процесу управління в 
межах двох наук та виділення маркетингового менеджменту в окремий 
напрям; 4) розвиток маркетингового менеджменту. Схожу ідею 
пропонує Біловодська О. А., яка класифікує маркетинговий 
менеджмент за трьома етапами відповідно до історичного розвитку 
[19]: 1) донауковий етап маркетингового менеджменту (від 
зародження до першої половини XIX ст.), коли застосовувались окремі 
інструменти впливу на стимулювання збуту та безпосередньо на 
споживача; 2) початок формування і розвитку концепцій маркетингу 
(друга половина XIX ст. – перша половина XX ст.), коли набутий 
підприємницький досвід та інтуіція перетворились на практичні 
дисципліни з маркетингу і менеджменту; 3) формування і розвиток 
концепцій маркетингового менеджменту (від другої половини XX ст. і 
до тепер), коли фахівці визнали провідну роль маркетингового 
менеджменту в діяльності підприємства.  

Запропонована система узагальнень маркетингового 
менеджменту залежно від якісних перетворень містить чотири види: 
аккумулюючий (до 1900 р.), диференціальний (1900 – 1910 рр.), 
реакційний (1950 – 1960 рр.) та проактивний (з 2000 р.). Така 
класифікація характеризує найзначніші революційні етапи 
перетворень, є відкритою і може доповнюватись новими видами, що 
спричиняють значні трансформації у маркетинговому менеджменті під 
впливом найрізноманітніших чинників. Іншими словами, у 
класифікації умовно виділено тільки ті види, які стимулювали 
бурхливий розвиток та модифікацію маркетингового менеджменту на 
якісно новому рівні. 

Друга класифікація передбачає виділення дванадцяти етапів 
еволюції розвитку маркетингового менеджменту та визначення 
найхарактериніших особливостей тих періодів. Ця ідея базується на 
теорії концепцій маркетингової діяльності, запропонованої 
Ф. Котлером [135, с. 33 – 41], що містить поділ на виробничу, товарну, 
збутову, маркетингову та холістичну. Подібна трактовка 
спостерігається у теорії етапізації розвитку маркетингу [133, с. 18], де 
умовно виділено маркетинг товарної, збутової, ринкової орієнтації та 
становлення маркетингового управління, глобального застосування та 
глобалізації економіки. 
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Водночас Біловодська О. А. пропонує класифікувати 
маркетинговий менеджмент з погляду практичного застосування за 
ерами [19]: перша ера – «цикли життя» (50-ті роки XX ст.), тобто час 
коли підприємства почали розглядати та аналізувати життєвий цикл 
продукту чи організації; друга – «ера зростання» (60-ті роки XX ст.), 
що характеризується впровадженням комплексу маркетингу; третя – 
«ера витрат» (70-ті роки XX ст.), тобто період виникнення соціального 
та стратегічного маркетингу і залучення його до сфери послуг; 
четверта – «ера диференціації» (80-ті роки XX ст.), тобто час 
застосування різних варіантів маркетингу та різноманітного 
інструментарію; п’ята – «ера персоніфікації» (90-ті роки XX ст.), що 
характеризується появою «маркетингові мережі» та «маркетинг на 
замовлення». Така система узагальнення є дещо розмитою, але 
змінивши фокус та замінивши ери на чіткі періоди історичного 
розвитку маркетингового менеджменту по 10 років, починаючи з 
1900 р., отримаємо другу класифікаційну систему.  

Перший вид маркетингового менеджменту – прихований – 
характеризує період виникнення чисто теоретичних авангардних ідей 
демократичного управління, заснованих на принципах досягнення 
суспільного блага. Другий вид маркетингового менеджменту – 
експериментальний – поєднує певні теоретичні ідеї з першим 
практичним досвідом у сфері управління, що ознаменувало початок 
досліджень в цій сфері. Третій вид маркетингового менеджменту – 
функціональний – характеризує часткове застосування нового підходу 
до управління в деяких напрямах діяльності підприємств. Наприклад, 
під час запровадження соціальної політики для співробітників 
американського підприємства Ford під керівництвом Генрі Форда. 

Четвертий вид маркетингового менеджменту – виробничий – 
відповідає виробничій концепції маркетингу і базується на гіпотезі, що 
споживачі є більш лояльними до товарів, які широко поширені та є 
доступними за ціною [135, с. 33]. Тому до суттєвих ознак зазначеного 
виду маркетингового менеджменту можна віднести концентрацію на 
вдосконаленні виробництва, активізації масового розподілу продукції 
на всіх можливих ринках з одночасним зменшенням собівартості для 
досягнення домінуючих позицій. 

П’ятий вид маркетингового менеджменту – товарний – базується 
на одноіменній маркетинговій концепції та виходить з ідеї, що 
споживачі є більш лояльними до товарів з найвищою якістю, кращими 
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експлуатаційними чи інноваційними властивостями та 
характеристиками [42]. Тому до суттєвих ознак цього виду 
маркетингового менеджменту можна віднести зосередження зусиль на 
постійному вдосконаленні товару, його інноваційності, диференціації, 
зовнішньому вигляді з метою досягнення ідеалу.  

Шостий вид маркетингового менеджменту – збутовий – також 
виходить з одноіменної маркетингової концепції, основною гіпотезою 
якої є те, що маркетинговий тиск створює у споживачів додатковий 
попит на товари [135, с. 33]. Тому до суттєвих ознак цього виду 
маркетингового менеджменту можна віднести концентрацію на всіх 
можливих інструментах інформування та стимулювання збуту для 
досягнення високого рівня обізнаності про товар з одночасним 
збільшенням обсягів продажу. 

Сьомий вид – маркетинговий менеджмент послуг – характеризує 
виділення окремого ринку, що має певні специфічні ознаки та 
функціонує за дещо іншими закономірностями. Тому до суттєвих 
ознак цього виду можна віднести зосередження зусиль на характерних 
властивостях послуг (невідчутність, мінливість якості, відсутність 
збереження та неможливіть віддалення від джерела [105]) з 
одночасним визначенням потреб цільових ринків і забезпеченням 
бажаного рівня задоволення більш ефективними і продуктивними, ніж 
у конкурентів, способами. 

 Восьмий вид – соціально-етичний маркетинговий менеджмент – 
виходить з ідеї створення товарів і послуг, що дозволяють споживачам 
та суспільству в цілому вирішити певні проблеми. Іншими словами, 
цей вид маркетингового менеджменту фокусується на визначенні 
базових потреб, дослідженні інтересів цільових ринків для 
забезпечення результативності з одночасним збереженням і 
зміцненням благополуччя споживачів і суспільства в цілому. 

Дев’ятий вид – інтегрований маркетинговий менеджмент – 
передбачає розробку окремої маркетингової програми, що включає 
інструменти за класифікацією Дж. Маккарті «4 Р: product, price, place, 
promotion» [247] і яка координується з планом стратегічного розвитку 
підприємства для отримання максимального ефекту. 

Десятий вид – маркетинговий менеджмент ідей – ознаменовує 
становлення нового ринку, що на відміну від ринків товарів і послуг 
потребує розвиненого правового забезпечення і діє в умовах 
авторських пріоритетів. Маркетинговий менеджмент в цій сфері 
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постійно намагається знайти баланс між безкоштовною презентацією 
ідей для створення першого попиту та високою ціною, що є 
індикатором якості та джерелом доходів підприємства. 

Одинадцятий вид – інтерактивний маркетинговий менеджмент – 
передбачає досягнення певної мети за допомогою інформаційного 
обміну між відділами, співробітниками, партнерами та клієнтами, що 
підвищує ефективність взаємозв’язків. Цей вид маркетингового 
менеджменту активно використовує різні інформаційно-комунікаційні 
системи, активно і адекватно реагує на сигнали учасників та пропонує 
варіанти управлінських рішень. Таким чином, інтерактивний 
маркетинговий менеджмент функціонує в системі з трьома 
елементами (людьми, машинами та інтерактивністю) для покращення 
показників діяльності підприємства. 

Останній дванадцятий вид – холістичний маркетинговий 
менеджмент – названо відповідно до одноіменної концепції, виділеної 
Ф. Котлером [135, с. 34 – 42]. Основною метою зазначеного виду є 
формування міцних довготермінових вигідних взаємовідносин з 
основними партнерами підприємства: клієнтами, інвесторами, 
постачальниками, посередниками, персоналом та ін. Тобто, основним 
результатом холістичного маркетингового менеджменту стає 
створення унікальних нематеріальних активів у вигляді маркетингової 
ділового ланцюжка, де кожен партнер підтримує іншого та забезпечує 
належний рівень прибутковості. 

У сучасному бізнес-середовищі застосовують всі виділені 
дванадцять видів маркетингового менеджменту за історичною 
ознакою накопичених знань. Їхній умовний поділ за періодами 
виникнення подано для демонстрації динаміки відповідно до еволюції 
розвитку. Кожне підприємство обирає для реалізації той вид 
маркетингового менеджменту, що найкраще підходить саме йому, 
відповідно до індивідуальних особливостей та поставленої мети. 
Однак зазначимо, що останні п’ять видів є більш комплексними, 
збалансованими та гнучкими щодо запровадження інноваційних 
підходів та адаптації відповідно до змін внутрішнього чи зовнішнього 
середовища підприємства.   

Продовжимо систематизацію складових маркетингового 
менеджменту за загально-економічними критеріями. Запропоновані 
класифікації сформовані на основі думок Ф. Г. Панкратова, 
Ю. К. Баженова, В. Г. Шахурина [164, с. 96 – 98], Є. Ромата [187, с.124 
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– 126], С. Божук [225, с. 20 – 21], Т. І. Лук’янець [132, с.41 – 45], 
Б. Л. Борисов [24, с. 94], Д. І. Баркан [15, с. 158], У. Уеллса, 
Дж. Бернета та С. Моріарті [225, с. 20]. 

В якості першого критерію виділено ініціатора впровадження 
процесу маркетингового менеджменту і відповідно такі види: 
маркетинговий менеджмент підприємств, установ, приватних осіб, 
державних органів, органів місцевого самоврядування, суспільних 
інституцій тощо. 

До другої класифікації віднесено поділ за об’єктом 
маркетингового менеджменту на такі види: маркетинговий 
менеджмент підприємств, установ, державних органів, суспільних 
інституцій, органів місцевого самоврядування, приватних осіб, 
продукції, послуг, ідей, проектів, брендів, торгових марок, територій 
(міст, країн). Класифікація за цим критерієм дублує шість видів 
маркетингвого менеджменту за першою ознакою та доповнює новими. 
Не зважаючи на певну схожість зазначених двох систем узагальнень, 
вони різняться підходами до втановлення критеріїв: у першій 
акцентовано увагу на ініціаторі процесу впровадження чи реалізації 
маркетингового менеджменту; у другій на сфері застосування, до якої 
віднесено не тільки підприємства чи установи, але й окремі складові 
частини (підрозділи, проекти, торгові марки та т.ін). Іншими словами, 
для підприємств чи установ, що за власної ініціативи запровадили 
маркетинговий менеджмент в усі сфери діяльності, ці дві класифікації 
можуть збігатись. 

До третьої класифікації маркетингового менеджменту за 
загально-економічними критеріями віднесено поділ за територіальним 
охопленням на: 1) локальний маркетинговий менеджмент, що 
реалізується у конкретному відділі, філії, проекті чи підрозділі; 
2) регіональний маркетинговий менеджмент, що охоплює організації, 
філії чи проекти в окремому населеному пункті чи регіоні; 
3) національний маркетинговий менеджмент, що реалізується в 
масштабах певної держави; 4) глобальний маркетинговий 
менеджмент, що здійснюється в усіх підрозділах транснаціональних 
організацій.  

До останньої четвертої класифікації віднесено поділ 
маркетингового менеджменту за характером впливу на комерційний та 
некомерційний. Основною метою комерційного маркетингового 
менеджменту є отримання прибутку. Водночас для некомерційного 
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основною ціллю є отримання певного бажаного ефекту (соціального, 
політичного, релігійного чи ін.) 

Таким чином, перші дві класифікації маркетингового 
менеджменту за загально-економічними критеріями є доволі 
широкими, не містять остаточного переліку і це дозволяє легко 
поповнювати їх новими складовими. Останні дві містять повний 
список видів, який можна поглибити чи деталізувати конкретними 
підвидами, сформувавши четвертий рівень класифікаційної 
системи ММ. 

До запропонованої системи узагальнення маркетингового 
менеджменту за маркетинговим підходом віднесено чотири 
класифікації, які сформульовані на основі ідей Ф. Котлера [114, с.700 
– 702], Ж.-Ж. Ламбена [127], Є. Ромата [187, с. 126], Т. І. Лук'янець 
[132, с. 51 – 57], Д. І. Баркан [15, с. 158]. 

За критерієм сфери застосування виділено такі складові: 
маркетинговий менеджмент підприємств, що працюють на споживчих 
ринках («В2С») та промислових ринках («В2В»). Зазначений поділ 
обумовлено специфікою орієнтації на різні групи клієнтів. Термін 
«B2C» (з англ. «business-to-consumer») означає, що основними 
клієнтами підприємства є кінцеві споживачі, тобто фізичні особи. 
Термін «B2B» (англ. «business to business») вказує, що основними 
клієнтами є інші підприємства чи установи, тобто юридичні особи. 
Залежно від цієї специфіки маркетинговий менеджмент підприємств, 
що спеціалізуються на промислових ринках, характеризується 
будовою більш тісних партнерських зв’язків, ніж тих, що працюють на 
споживчих ринках. 

За рівнем проникнення маркетингового менеджменту у 
діяльність підприємства виділено три складові: глобальний, локальний 
та індивідуальний. Глобальний маркетинговий менеджмент охоплює 
всі сфери діяльності підприємства чи установи. Локальний є 
фрагментарним і спрямований на певну сукупність: на групу відділів, 
на конкретні проект, товари, послуги чи ідеї. Індивідуальний 
маркетинговий менеджмент функціонує в обмеженій сфері діяльності 
та реалізується для одного окремого відділу, проекту, товару, послуги 
чи ідеї. На практиці найчастіше зміна зазначених видів відбувається 
від індивідуального до глобального. 

За критерієм рівня використання виокремлено внутрішній, 
зовнішній та комплексний маркетинговий менеджмент. Внутрішній 
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реалізується всередині підприємства і є обов’язковим для всіх відділів 
і співробітників. Зовнішній проявляється тільки під час діяльності з 
конрагентами для формування партнерських відносин та створення 
лояльного ставлення до підприємства. Комплексний маркетинговий 
менеджмент охоплює всі процеси суб’єкта господарювання і 
реалізується як в середині, так і на зовні. 

Класифікація маркетингового менеджменту за статусом 
відповідно до критерію життєвого циклу містить такі види: тіньовий, 
потенційний, реальний, турбулентний та маркетинговий менеджмент 
«супернова». 

Діалектика запропонованих складових (статусів) маркетингового 
менеджменту представлена у вигляді алгоритму на рис. 1.7. Перший 
етап життєвого циклу – тіньовий маркетинговий менеджмент, що 
відповідає ситуації відсутності потреби у керівництва щодо його 
впровадження. Це початкова точка, тому для запуску циклу необхідно 
виявити причини такого ставлення та змінити сприйняття через 
трансформацію уявлень. За вдалої роз’яснювальної політики, 
маркетинговий менеджмент переходить до статусу потенційного.  

Другий етап життєвого циклу визначається наявністю 
потенційної потреби щодо впровадження підходу маркетингового 
менеджменту на підприємстві. В таких умовах необхідно оцінити 
потенційний обсяг сфери застосування, проаналізувати специфічні 
вимоги та впровадити перші експериментальні моделі у діяльність 
підприємства. За благоприємних умов цей етап переходить до 
наступного, що має статус реального маркетингового менеджменту. 

Третій етап характеризує ситуацію, коли керівництво повністю 
розуміє дійсну потребу такого підходу до управління підприємством і 
реалізує його у повному обсязі. Головним завданням є внесення 
корегуючих дій для покращення процесів та поточна модифікація 
відповідно до реалій зовнішнього та внутрішнього середовища. Цей 
етап може тривати доволі довго і характеризується сталим розвитком. 

За значних змін у зовнішньому чи внутрішньому середовищі 
підприємства наступає четвертий (турбулентний) етап маркетингового 
менеджменту. На цьому етапі керівництво змінює стратегічні напрями 
розвитку діяльності, переосмислює концепцію та приймає рішення 
щодо обрання нового підходу до управління чи можливого виходу на 
якісно новий рівень циклу. За вибором першого сценарію розвитку 
відбувається повернення до «тіньового» етапу. За вибором другого – 
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виникає п’ятий статус маркетингового менеджменту «супернова», що 
характеризується якісно новим підходом до стратегії, де головною 
метою є трансформація всіх елементів та запровадження оновлених 
процесів. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.7. Діалектика складових (статусів) маркетингового 
менеджменту відповідно до етапів життєвого циклу  

(розроблено автором) 
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Підприємство може пройти всі статуси, відповідно до концепції 
життєвого циклу, тільки за повного сприйняття керівництвом засад 
маркетингового менеджменту. Починаючи з другого статусу, під час 
здійснення переходу до наступного виду, менеджери мають три 
альтернативи: можуть відмовитись від такої моделі управління, 
повернутись до потенційного маркетингового менеджменту чи 
еволюціонувати далі. Запропонований алгоритм демонструє 
складність запровадження та функціонування маркетингового 
менеджменту на практиці і підкреслює актуальність цього 
дослідження. 

Таким чином, перші три класифікації маркетингового 
менеджменту за маркетинговими критеріями містять повний перелік 
видів, який можна деталізувати підвидами. Четверта система 
узагальнення побудована дещо за іншою принципом у вигляді 
алгоритму, що містить п’ять елементів, які можна додавати. Також 
останні три класифікації включають складові, що змінюються 
відповідно до поширення ідеї маркетингового менеджменту на 
підприємстві. 

До запропонованої системи узагальнення маркетингового 
менеджменту за менеджерським підходом віднесено шість 
класифікацій, сформульовані на ідеях Ж.-Ж. Ламбена [127], 
O. A. Біловодської [19], Т. І. Лук'янець [132, с. 51 – 57], Д. І. Баркан 
[15, с. 158], Ф. Г. Панкратова, Ю. К. Баженова і В. Г. Шахурина 
[164, с. 98]. 

За стилем реалізації виділено авторитарний і ліберальний 
маркетинговий менеджмент. Авторитарний стиль характеризується 
здійсненням агресивного впливу на всіх учасників для досягнення 
поставленої мети. Такий підхід до управління є справедливим, 
об’єктивним, вимагає чітких ділових комунікацій та майже не 
пробачає помилок внаслідок халатності. Ліберльний стиль грунтується 
на індивідуальному підході до кожного учасника та роз’ясненні цілей 
підприємства для досягнення поставленої мети. Такий маркетинговий 
менеджмент створює приємний психологічний клімат і доброзичливу 
атмосферу, що досягається ретельним відбором кадрів, чітким 
розподілом обов’язків, авторитетом функціональних керівників та 
певними маніпуляційними програмами для створення духу 
партнерства.  
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За критерієм етичності заходів маркетингового менеджменту 
застосовано поділ на етичний та неетичний. За аналогією до 
законодавчих норм [72, ст. 6 – 17; 73, ст. 37 – 44], етичний 
маркетинговий менеджмент повинен відповідати стандартам: 
1) законності, тобто неухильному дотриманню вимог закону та 
загальновизнаних етичних норм поведінки; 2) пріоритетності 
інтересів, тобто представляючи інтереси підприємства чи установи та 
діяти виключно в її інтересах; 3) політичної неупередженості, 
уникаючи демонстрації у будь-якому вигляді певних політичних 
переконань або поглядів; 4) толерантності, тобто поважати політичні 
погляди, ідеологічні та релігійні переконання інших осіб; 
5) об’єктивності, незважаючи на особисті інтереси, погляди чи 
переконання; 6) компетентності та ефективності, тобто не допускати 
зловживань та неефективного використання ресурсів підприємства; 
7) формування довіри, забезпечення позитивної репутації завдяки 
чесності, неупередженості та ефективності маркетингового 
менеджменту; 8) конфіденційності, тобто підлягає забороні 
розголошення чи використання службової та внутрішньої інформаціі 
підприємства; 9) недопущення конфліктності інтересів між 
власниками, інвесторами, керівниками, співробітниками та 
споживачами. 

За методами впливу виділено раціональну та емоційну складову 
маркетингового менеджменту. Перша базується на фактах, доводах та 
логіці і характеризується незалежним формальним об’єктивним 
відношенням до встановлення істинності результатів та висновків. 
Друга грунтується на почуттях, емоціях, підсвідомості людини і 
визначається суб’єктивізмом в оцінках різних ситуацій та реалізується 
на інтуїтивному рівні.  

За інтенсивністю діяльності умовно виокремлено три види: 
маркетинговий менеджмент низької інтенсивності з поодинокими 
заходами, оптимальної інтенсивності та високої інтенсивності з 
постійними заходами. Така система узагальнення характеризує 
ступінь зусилля маркетингового менеджменту щодо організації 
загальної діяльності підприємства. Визначення оптимальної 
інтенсивності дозволяє досягти ефективності з меншими витратами 
ресурсів. Водночас низький чи високий рівень інтенсивності 
призводить до нераціональних втрат та виникненню негативних 
чинників впливу. 
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За способом здійснення маркетинговий менеджмент поділено на 
статичний та динамічний. Перша складова характеризує стан 
рівноваги та досягнення певної інерності в управлінні за допомогою 
встановленого переліку процедур. Друга визначає необхідність 
постійних змін, корегувань, швидкості та гибкості відповідно до вимог 
внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства.  

За терміном реалізації заходів виділено: стратегічний, тактичний 
та операційний маркетинговий менеджмент. Стратегічна складова 
розкриває процес довгострокового планування (від одного року і 
більше) і спрямована на розробку стратегій чи сценаріїв розвитку для 
забезпечення конкурентоспроможності та життєдіяльності 
підприємства у майбутньому, завдяки систематичному проведенню 
інноваційної діяльності. Тактична складова маркетингового 
менеджменту визначає процес короткострокового планування (від 
місяця до одного року), деталізує стратегію відповідно до сучасних 
реалій, встановлює планові показники та перелік дій для забезпечення 
певного рівня доходності або досягнення інших цілей підприємства за 
допомогою аналізу наявних ринкових умов і процесів. Операційна 
складова маркетингового менеджменту характеризується активним 
впливом на внутрішнє та зовнішнє середовище підприємства завдяки 
прийняттю великої кількості управлінських рішень у всіх сферах 
діяльності в теперешньому часі.  

Значення стратегічного, тактичного та операційного 
маркетингового менеджменту на підприємстві продемонстровано на 
рис. 1.8. Схема представлена у вигляді матриці, розділеної на колонки 
за складовими маркетингового менеджменту відповідно до 
запропонованої класифікації. Рядки сформовано за ключовими 
сферами діяльності підприємства (дослідження і розробки, 
виробництво, збут, фінанси). У середині відображені внутрішні 
процеси, що проходять крізь стратегічний, тактичний та операційний 
рівні маркетингового менеджменту.  

У сфері досліджень і розробки виділено, що стратегічний 
маркетинговий менеджмент дозволяє дослідити вимоги середовища та 
розробити нові продукти діяльності (в наукових лабораторіях – нові 
товари, послуги чи ідеї; у відділі досліджень – моніторинг, аналіз та 
звіти), тактичний відбирає продукти та створює інноваційні плани, а 
операційний – здійснює поточну науково-дослідну діяльність і 
вносить корегування за всіма процесами.  
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У сфері виробництва стратегічний маркетинговий менеджмент 
оцінює засоби виробництва (сукупність засобів та предметів  праці, що 
використовуються під час виробництва матеріальних благ і послуг) та 
встановлює цілі щодо можливих обсягів, тактичний формує виробничу 
програму та план виробництва, операційний – керує поточною 
виробничою діяльністю та вносить корективи. У збутовій сфері на 
стратегічному рівні обираються ринки збуту та встановлюються цілі 
продажів, на тактичному – розробляється програма збуту та план 
обсягів реалізації, на операційному – відбувається поточна збутова 
діяльність та її корегування. В фінансовій сфері на стратегічному рівні 
обираються джерела фінансування та пріоритетні цілі для 
фінансування, на тактичному – формується програма та план доходів і 
витрат і на операційному рівні відбувається поточна діяльність з 
можливістю корективи. 

Таким чином, всі запропоновані класифікації маркетингового 
менеджменту за менеджерськими критеріями містять повний перелік 
видів, який можна конкретизувати певними підвидами. Водночас, 
шістнадцять незалежних класифікацій ММ утворюють загальну 
систему класифікації маркетингового менеджменту, без якої 
неможливо визначити суть і значення специфічних видів і здійснити 
ефективне теоретичне та практичне дослідження. До основних переваг 
розробленої системи узагальнення ММ, що базується на ієрархічному 
і фасетному методах класифікації, можна віднести такі: зручність 
використання і простота побудови трирівневої системи; комплексність 
перших двох рівнів та відносна незалежність складових третього рівня; 
інформаційно-змістовна насиченість; гнучкість системи узагальнення 
(можливість доповнення новими класифікаціями відповідно до 
виділення сучасних ознак чи навпаки обмеження кількості ознак без 
втрати цілісності).  

Отже, у цьому підрозділі сформульовано шість основних гіпотез 
реалізації сучасного маркетингового менеджменту на підприємстві та 
виведено формулу функції можливості його впровадження. Досліджено 
складові маркетингового менеджменту за різними ознаками, що умовно 
поділені на чотири блоки: діалектичний, загально-економічний, 
маркетинговий і менеджерський. По кожному з них розроблені 
авторські класифікації (за першим блоком дві, за другим і третім по 
чотири і за четвертим шість), що разом утворюють загальну систему 
класифікації маркетингового менеджменту підприємства.  
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1.3. Формування маркетингового менеджменту 
на підприємстві: цілі, принципи, функції та завдання 

Будь-яка підприємницька діяльність здійснюється для досягнення 
певного результату. В маркетинговому менеджменті основними такими 
результатами є досягнення комерційної результативності та отримання 
соціального ефекту. Реалізація першої цілі дозволяє підприємству 
підтримувати збалансований розвиток, забезпечувати оптимальний 
рівень доходності та прибутковості від господарської діяльності, 
збільшувати чи утримувати на певному рівні обсяги реалізації товарів, 
послуг чи ідей. Водночас, реалізація другої цілі допомагає підприємству 
досягти певного соціального ефекту, тобто: створити певну потребу чи 
знищити її, навчити споживачів використовувати продукцію в усіх 
можливих випадках і в оптимальному обсязі, надати продукції певної 
статусності чи модності тощо. Зазначені цілі маркетингового 
менеджменту на підприємстві потребують значної адаптації, відповідно 
до специфічних вимог основних учасників процесу, що формує п’ять 
рівнів погодження, представлених на рис. 1.10. 

До першого рівня віднесено дилему власників підприємства та 
найнятих менеджерів щодо досягнення певного рівня 
результативності. Часто власники підприємства (особливо акціонери 
публічних акціонерних товариств) воліють отримати більші прибутки 
для розподілу між ними у вигляді дивідентів за рахунок зменшення 
витрат на інноваційні чи інші заходи, необхідні для сталого розвитку 
компанії на ринку. Водночас, найняті менеджери вищого рівня 
намагаються обґрунтувати додаткові витрати на модернізацію та 
підвищення фонду оплати праці співробітників, щоб отримати вищу 
зарплату чи бонуси, забезпечити компанії кращі позиції на ринку і 
стабільність функціонування в умовах змінного середовища.  

На другому рівні основні цілі маркетингового менеджменту 
потребують узгодження відповідно до партнерських угод, що часто також 
призводить до їхнього корегування. На цьому рівні можуть бути задіяні 
такі можливості чи обмеження: введення певних квот на реалізацію 
продукції, існування системи знижок для партнерів, домовленість про 
спільні маркетингові заходи щодо популяризації продукції чи створення 
певного соціального іміджу, доступ до інвестиційного капіталу чи 
загальних партнерських фондів, наявність вичерпного переліку компаній 
для ведення комерційної чи некомерційної діяльності. 
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Рис. 1.10. Рівні корегування основних цілей під час організації 
маркетингового менеджменту на підприємстві  

(розроблено автором) 
На третьому рівні основні цілі маркетингового менеджменту 

узгоджують відповідно до клієнтських вимог та бажань. В основному, 
комерційна результативність досягається збільшенням обсягів 
реалізації продукції та формуванням оптимальної цінової політики 
підприємства. Соціальний ефект виникає під дією маркетингового 
тиску для створення в уяві клієнтів особливого образу товару, послуги, 
ідеї чи підприємства. На цьому рівні опосередкованими учасниками є 
конкуренти, які діють на ринку, впливають на клієнтів та закладають 
умови конкурентного середовища відповідно до власних стратегій 
розвитку. Іншими словами, на цьому рівні виникає «тіньовий 
учасник», який приймає активну участь у формуванні клієнтських 
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пріоритетів. Однак зазначимо, якщо існує партнерський договір з 
конкурентом щодо спільної рекламної кампанії чи проведення інших 
заходів, то такий формат впливу розглядається на другому рівні. 

На четвертому рівні основні цілі маркетингового менеджменту 
поєднують з цілями співробітників підприємства. Комерційна 
результативність на цьому рівні досягається встановленням 
оптимальних витрат на заробітну плату персоналу за виконану роботу 
та загальною ефективністю співробітників, що оцінюється якісними та 
кількісними показниками. Тобто необхідно дотримуватись певного 
балансу між збільшенням фонду заробітної плати, що зменшує рівень 
прибутковості, та збільшенням рівня плинності кадрів і особливо 
ключових співробітників. Соціальна ефективність досягається 
ступенем престижності роботи на підприємстві, наявністю 
соціального пакету для персоналу, благоприємним психологічним 
кліматом, наявністю корпоративної етики, можливістю підвищення 
кваліфікації чи просування по кар’єрному ланцюгу тощо.  

На п’ятому рівні основні цілі маркетингового менеджменту 
корегуються відповідно до вимог чи очікувань громадськості. На 
останньому рівні можуть бути задіяні такі можливості чи обмеження: 
підтримка чи байкотування продукції підприємства за національною чи 
територіальною ознакою, формування руху за або проти рекламної 
кампанії, сприяння або засудження соціальної стратегії підприємства 
щодо навколишнього середовища, загальної системи охорони здоров’я чи 
освіти, підтримки політичних рухів чи певних міжнародних подій та ін. 

Рівні погодження основних цілей під час організації 
маркетингового менеджменту на підприємстві на рис. 1.10 
розташовано відповідно до сили їхнього впливу. Так перший рівень – 
цілі власників і менеджерів – найчастіше має більший вплив, ніж 
останній рівень. Проте існують ситуації, що змінюють зазначену 
послідовність чи враховують не всі рівні. Більш детальний опис 
основних цілей маркетингового менеджменту за п’ятьма рівнями 
корегування наведено в табл. 1.3.  

Отже, основні цілі організації маркетингового менеджменту 
мають певну ієрархію та структуру. Економічні більш тісно пов'язані з 
товарною, розподільчою та ціновою політиками підприємства. 
Соціальні орієнтовані на досягнення повного ефекту за допомогою 
психологічного впливу маркетингових заходів на менталітет, загальну 
думку про продукцію та поведінку споживача.  
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Аналітичне осмислення поглядів науковців щодо виділення 
основоположних принципів організації маркетингового менеджменту 
на підприємстві представлене у табл. 1.4. 

Під час організації маркетингового менеджменту на підприємстві 
підцілі за наведеними п’ятьма рівнями необхідно оптимально 
поєднати між собою, охопивши як найбільше. Це є ще одним 
підтвердженням гіпотези щодо складності досліджуваємого процесу 
та його відповідальності перед суспільством, що на практиці 
регулюється встановленням певних принципів. 

Таблиця 1.4 
Принципи маркетингового менеджменту (узагальнено автором) 

Автор Позиція автора
Морохова В. О. 
[147] 

Принципи ММ: використання системного підходу до управління 
маркетингом; науковість управління менеджментом; 
орієнтація управління маркетингом на інноваційний шлях 
розвитку підприємств; правова регламентація відносин у 
системі управління маркетингом; матеріальна і моральна 
зацікавленість в результатах праці; ефективність і 
оптимальність; цільова спрямованість управління 
маркетингом; сполучання є процесі управління маркетингом 
централізованих і децентралізованих засад; правильний підбір і 
раціональна розстановка кадрів; єдиноначальність; єдність 
політичного та господарського управління; достатність 
інформаційного забезпечення управління маркетингом; 
соціальне спрямування управління маркетингом. 

Штефанич Д. А. 
[134, с. 17 – 21] 

Принципи маркетингового менеджменту:
− організаційні принципи: єдиноначальність; відповідність; 

правильний підбір і розстановка кадрів; гнучкість 
організаційних структур; запорука успішної ринкової 
діяльності підприємства; забезпечення зворотного зв’язку; 
делегування повноважень; 

−  забезпечуючі принципи: системність; наукове обґрунтування 
управлінських рішень; спрямованість діяльності менеджерів 
на досягнення певних маркетингових результатів; цільове 
спрямування; ефективність; оптимальність; плановість в 
маркетинговому менеджменті; комплексність.  

Самокиша А. М. 
[190, с. 13 – 14] 

Принципи ММ: науковий підхід до організації маркетингового 
менеджменту; своєчасність адекватної реакції на потреби 
ринку; соціально-етична орієнтація на споживачів; 
комплексний підхід до організації маркетингового 
менеджменту; законність, чесність та пристойність 
маркетингового менеджменту; компетентність організації 
маркетингового менеджменту; комерційна результативність. 
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Згідно академічного тлумачного словника, принцип (з лат. 
principium — початок, основа) – це основне вихідне положення будь-
якої наукової системи чи теорії; правило, покладене в основу 
діяльності будь-якого підприємства [4]. Саме тому під час 
характеристики маркетингового менеджменту на підприємстві, 
система принципів відображає суттєві властивості процесу організації 
та відповідає за її коректне функціонування відповідно до основного 
призначення.  

На основі проведеного дослідження сформуємо ключові 
принципи організації маркетингового менеджменту на підприємстві 
до яких віднесемо такі: науковий підхід до організації маркетингового 
менеджменту; своєчасність адекватної реакції на потреби ринку; 
соціальна-етична орієнтація на споживачів; комплексний підхід до 
організації маркетингового менеджменту; законність, чесність та 
пристойність маркетингового менеджменту; компетентність 
організації маркетингового менеджменту; комерційна 
результативність; конкретність та достовірність маркетингового 
менеджменту. Розглянемо їх більш детально. 

Перший принцип – науковий підхід до організації 
маркетингового менеджменту – означає застосування в діяльності 
підприємств новітніх теоретичних фахових знань у поєднанні з 
сучасним практичним досвідом. Такі знання повинні проходити 
перевірку на відповідність та коректність і підтверджуватись певними 
дослідженнями. Тобто, висунута гіпотеза повинна бути доведена, 
перевірена на життєздатність в усіх досліджуваних підприємствах і 
підтверджена конкретними фактами щодо її правильності. Цей 
принцип дозволяє з’єднати теоретичні наукові розробки з практичною 
реалізацією і потребує спільної роботи наукових лабораторій чи 
інститутів з менеджерами підприємств найвищого рівня. 

Другий принцип – своєчасність адекватної реакції на потреби 
ринку – є основою для прийняття управлінських рішень відповідно до 
змін зовнішнього чи внутрішнього середовища підприємства. 
Сьогодні існує багато теорій щодо прийняття оптимального рішення 
[31; 189; 208; 222; 236]. Проте математичні розрахунку не дозволяють 
однозначно встановити чому ті самі товари, продукти чи ідеї під 
керівництвом одного менеджера стають успішними, а під 
керівництвом іншого провальними. Саме тому цей принцип поєднує 
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логіку та математику з інтуіцією та досвідом конкретної особи, що 
приймає рішення. 

Третій принцип – соціальна-етична орієнтація на споживачів – 
утримує маркетинговий менеджмент в межах основного призначення 
і нагадує, що необхідно пропонувати саме те, що потрібно споживачу. 
Підприємствам необхідно виробляти таку продукцію, яка вирішує 
певні проблеми клієнтів, а не створювати їх самим. Не потрібно 
прив’язуватись до технологій, так як основні потреби майже незмінні, 
а варіанти їхньої реалізації швидко застарівають. Відмова від 
застосування цього принципу на практиці призводить до 
загромадження складських приміщень залишками непридатної 
продукції, значними фінансовими втратами підприємства, 
забрудненням навколишнього середовища непотрібним сміттям тощо.  

Четвертий принцип – комплексний підхід до організації 
маркетингового менеджменту – складає основи інтеграції всіх 
елементів внутрішнього середовища підприємства для досягнення 
поставлених стратегічних цілей. Всі функціональні підрозділи, під час 
прийняття будь-якого управлінського рішення, повинні враховувати 
загальнокорпоративні стандарти та діяти в межах основної стратегії, 
посилюючи її. Тобто всі підрозділи мають бути зорієнтовані на 
конкретний результат, що є складовим для досягнення загального 
успіху підприємства.  

П’ятий принцип – законність, чесність та пристойність 
маркетингового менеджменту – є основою підтримки високих етичних 
стандартів відповідно до діючих норм законодавства України, окремих 
країн чи міжнародного права. Під час організації маркетингового 
менеджменту, до законодавчих актів, регулюючих діяльність будь-
яких вітчизняних підприємств, необхідно додатково додати такі: 
міжнародний кодекс рекламної практики, кодекс маркетингових 
досліджень, кодекс діяльності щодо стимулювання продажів, кодекс 
прямої поштової розсилки і торгівлі за каталогами, кодекс прямих 
продажів. Зазначені кодекси встановлюють певні стандарти поведінки, 
яких мають дотримуватись всі сторони: не можна зловживати довірою 
споживача чи відсутністю в нього досвіду; не можна порушувати 
норми пристойності, грати на почутті страху, забобонах чи інших 
упередженнях; ніщо не повинно спровокувати акти насилля; не 
повинна підтримуватись дискримінація за расовою, релігійною чи 
статевою ознаками та т. ін [137]. Дотримання цього принципу в 
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маркетинговому менеджменті означає, що підприємство визнає свою 
відповідальність перед клієнтами, партнерами, котрагентами та 
суспільством і з власної волі встановлює справедливий баланс цілей 
(комерційною результативністю та соціальним ефектом). 

Шостий принцип – компетентність організації маркетингового 
менеджменту – є основою якісного впровадження та функціонування 
маркетингового менеджменту на підприємстві кваліфікованим 
персналом, що має необхідні для цього знання та досвід. Загальна 
компетентність визначається ефективністю управлінських рішень 
менеджера вищого рівня відповідно до поставлених стратегічних 
цілей. Така ефективність досягається: кваліфікацією, знаннями та 
наполегливою щоденною працею кожного співробітника на своєму 
робочому місці; вмінням менеджера розподілити та делегувати 
повноваження та відповідальність за певні господарські процеси; 
мистецтвом ефективно виконувати роботу за звичайних чи 
екстремальних умов тощо. Також цей принцип забезпечує обізнаність 
всіма співробітниками підприємства про основні вісім принципів 
організації маркетингового менеджменту.  

Сьомий принцип – комерційна результативність – утримує 
маркетинговий менеджмент в межах основного призначення і є 
основою для комерційної діяльності з метою концентрації загальних 
зусиль на досягненні кінцевого результату виробничо-збутової 
діяльності підприємства та отримання прибутку. Зазначимо, що 
отримання миттєвого прибутку не є основною метою таких 
підприємств. Менеджери орієнтуються на довгострокову перспективу, 
сталий розвиток та поступове накопичення коштів для реалізації нових 
проектів.  

Восьмий принцип – конкретність та достовірність 
маркетингового менеджменту – є протидією замовчуванню 
інформації, двозначності тлумачення даних чи фактів, перебільшенню 
досягнень чи заниженню втрат, що може призвести до омани. Для 
захисту споживачів також встановлюються певні обмеження щодо 
надання достовірності інформації про країну та дату виготовлення 
продукції, реальну цінність товарів (послуг чи ідей), умови платежу, 
отримання нагрод. Також у маркетинговому менеджменті не 
допускається некоректне згадування результатів дослідження, 
маніпуляція вирваними з контексту наукових досліджень фактами, 
некоректне застосування наукових чи професійних термінів [137].  
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Зазначені вісім принципів організації маркетингового 
менеджменту представлені на рис. 1.11 і дозволяють сформувати 
новий інноваційний управлінський підхід, де поєднується комерційна 
результативність з соціальною відповідальністю перед суспільством.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1.11. Основні принципи організації маркетингового 
менеджменту на підприємстві (узагальнено на основі  

[42; 73; 115; 127; 133; 134; 135;136; 137; 147; 190]) 
Підприємство та громада мають довіряти одне одному: 

суспільство впевнене, що всі процедури проведені чесно, 
неупереджено і без заподіяння шкоди, а підприємство очікує на 
конфеденційність, громадське визнанння та підтримку. В ідеалі 
підприємства, які запровадили такі принципи в діяльність мають їх 
дотримуватись постійно. Це пов’язано з тим, що одна помилка може 
призвести до втрати репутації та руйнування партнерських зв’язків. На 

Основні принципи організації маркетингового менеджменту на підприємстві 

Основна ідея організації маркетингового менеджменту: 
узгодження різноманітних інтересів різних учасників 

процесу для досягнення одночасно комерційної резуль-
тативності та певного позитивного соціального ефекту. 
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відміну від соціально-етисного маркетингу чи корпоративної 
відповідальності бізнесу, маркетинговий менеджмент визначає 
комерційну результативність з отриманням соціального ефекту 
основною стратегічною метою. На основі цієї мети формується місія 
підприємства з врахуванням рівнів корегування цілей та візія, що 
ґрунтується на основних принципах організації маркетингового 
менеджменту. 

Встановивши цілі та принципи організації маркетингового 
менеджменту, сформуємо основні функції та завдання, тобто 
визначені сплановані робочі процеси або певні делеговані справи [43]. 
Погляди науковців стосовно основних функцій маркетингового 
менеджменту на підприємстві представлені у табл. 1.5. 

Таблиця 1.5 
Функції маркетингового менеджменту (узагальнено автором) 

Автор Позиція автора
1 2

Морохова В. О. 
[147] 

Функції ММ: аналіз; планування (включаючи 
програмування і прогнозування); організація; мотивація; 
реалізація; контроль.

Комарницький І. М.
[112] 

Функції ММ: аналіз; планування; реалізація; контроль за 
проведенням певних заходів підприємства. 

Войчак А. В.  
[41] 

Функції ММ: визначення цільових ринків підприємства, 
їх місткості, дослідження їх кон’юнктури; дослідження 
поведінки суб’єктів цільових ринків (споживачів, 
конкурентів, постачальників тощо); прогнозування збуту 
продукції підприємства; аналіз підприємства, його 
можливостей зайняти конкуруючу позицію на 
конкретному ринку; розроблення маркетингових 
стратегій і тактик; створення конкретних маркетингових 
програм діяльності підприємства; формування товарних, 
цінових, комунікаційних і розподільних політик 
підприємства; управління товарним асортиментом і 
номенклатурою підприємства; управління цінами, 
процесами комунікації підприємства; планування 
каналів розподілення та управління ними; організація 
збуту продукції; організація збору та опрацювання 
маркетингової інформації; розроблення систем оплати 
праці маркетингових працівників; створення та 
використання систем контролю за маркетинговою 
діяльністю підприємства.

Штефанич Д. А. 
[134, с. 14] 

Функції ММ: організація; планування; мотивація; облік, 
контроль і аудит; аналіз результатів діяльності. 
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Продовження табл. 1.5 
1 2

Петрович Й. М. 
[166, с. 167 – 168] 

Функції ММ: аналізування (діагностика зовнішнього і 
внутрішнього середовища, дослідження ринку, його 
кон’юнктури, дослідження характеристик і поведінки 
суб'єктів цільових ринків підприємства, позиціонування 
послуг); планування (формування маркетингової 
стратегії, формування планів маркетингу на основі 
досліджень, розроблення маркетингових програм); 
організування (реалізація встановлених планів, 
формування організаційної структури маркетингу на 
підприємстві, розроблення конкретних завдань, 
визначення повноважень і відповідальності за реалізацію 
маркетингових заходів); мотивування (розроблення та 
реалізація матеріальних та моральних стимулів для 
персоналу, підтримання корпоративного духу 
організації); маркетинговий контроль (контроль за 
дослідженням ринку, виконанням маркетингових 
програм, виправлення виявлених похибок, аудит 
маркетингу. 

Куценко В. М. 
[122, с. 11] 

Функції ММ: аналіз ринку (визначення його потенціалу, 
місткості, кон’юнктури, попиту, поведінки споживачів, 
оцінювання конкурентів тощо) і відповідно ринкових 
можливостей підприємства з урахуванням його ресурсів; 
планування, тобто формування виробничозбутових 
маркетингових програм на основі ринкових і 
кон’юнктурних прогнозів, оцінок розвитку 
науковотехнічного прогресу тощо; організація, тобто 
формування організаційної структури маркетингу на 
підприємстві; реалізація встановлених планів (розробка 
конкретних завдань, визначення повноважень і 
відповідальності за реалізацію маркетингових заходів 
тощо); мотивація, тобто розробка і реалізація 
матеріальних і моральних стимулів для працівників фірми 
з метою підвищення ефективності їх праці; контроль і 
аналіз виконання маркетингових планів (заходів) 

 
Часто дослідники не визнають різниці між цілями, принципами, 

завданнями та функціями, що призводить до певної плутанини в 
термінології. Так, Войчак А. В. до завдань маркетингового 
менеджменту відносить: дослідження ринку, планування, організацію, 
мотивацію, реалізацію, контроль та аналіз виконання заходів [41; 42]. 
Подібні завдання виділяють і В. В. Россоха, О. В. Гуменна, К. В. Пічик 
та Н. В. Романченко [133, с. 21 – 22]. По суті науковцями доповнено 
основні функції менеджменту аналізом та дослідженням.  
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Зважаючи на наявність доволі протилежних думок серед 
науковців і практиків, відзначимо, що, на нашу думку, ціль 
характеризує прагнення досягти певного результату і завжди 
формується в умовах невизначеності. Принципи дозволяють 
встановити певні правила чи положення функціонування процесу чи 
явища відповідно до цілі, а функції характеризують роль та значення. 
Отже, цілі, принципи та функції можуть реалізовуватись безкінечно 
довго і часто не знаходити конкретного вирішення. Завдання, на 
відміну від них, завжди більш конкретні, досяжні, мають більшу 
кількість та потребують виконання. В ідеалі кожне окреме вирішене 
завдання повинне наближати підприємство до його цілі та відповідати 
функціям і принципам.  

Різноманітні погляди науковців щодо основних завдань 
маркетингового менеджменту представлені у табл. 1.6. Вважаємо, що 
процес організації маркетингового менеджменту є настільки 
складним, що його не можна описати вичерпним переліком завдань. 
Також, кожне підприємство є унікальним (з характерними цілями, 
наявним ресурсним забезпеченням, винятковою організаційною 
структурою, власною системою процесів тощо) і реалізація 
маркетингового менеджменту відповідно набуває специфічної форми 
зі створенням неповторної сукупності конкретних завдань. Тому, 
відповідно до встановлених основних цілей, що притаманні всім 
підприємствам, які запроваджують ММ, пропонуємо розподілити їх за 
двома комплексами – комерційною результативністю та соціальним 
ефектом. Водночас, завдання маркетингового менеджменту всередині 
деталізувати як можливі варіанти, з яких кожен суб’єкт 
господарювання сформує свій власний унікальний перелік. 

Таблиця 1.6 
Завдання маркетингового менеджменту (узагальнено автором) 

Автор Позиція автора 
1 2 

Ф. Котлер 
[135, с. 45 – 47] 

Завдання ММ: розроблення маркетингових стратегій і 
планів; розвиток знань про ринок; відносини з покупцями; 
створення сильної торгової марки; створення торгової 
пропозиції; надання цінності; просування цінності; 
забезпечення довгострокового зростання. 
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Продовження табл. 1.6 
1 2 

Морохова В. О. 
[147] 

Завдання ММ: визначення місії підприємства, розробка цілей, 
стратегічних напрямів його діяльності, визначенні місця на 
ринку в цілому і на окремих сегментах; розробка стратегії 
діяльності підприємства, виявлення ринків і позицій, які 
забезпечуватимуть успіх; планування виробництва продукції, 
включаючи її розробку, виробництва і обслуговування після 
продажу; розробка плану закупівлі матеріально-технічних 
ресурсів; формування плану виробництва продукції; 
планування і здійснення комплексу заходів щодо розвитку 
маркетингових комунікацій; визначення і формування 
каналів розподілу продукції; формування і здійснення цінової 
політики; планування фінансового забезпечення випуску 
продукції та її продажу; підбір персоналу для виконання 
запланованих заходів формування або реформування 
маркетингової організаційної структури; розробка і 
реалізація комплексу заходів щодо покращання керівництва 
маркетинговою діяльністю; організація збору, обробки і 
аналізу маркетингової інформації. 

Войчак А. В.  
[41] 

Завдання ММ: дослідження ринку; планування; організація; 
мотивація; реалізація; контроль. 

Штефанич Д. А. 
[134, с. 12–13] 

Завдання ММ: управління ринком; формування 
маркетингової інформаційної системи; створення системи 
підтримки рішень; управління комплексом маркетингу; 
дослідження поведінки суб’єктів ринку; реалізація 
маркетингових заходів; організаційні завдання. 

Куценко В. М. 
[122, с. 12 – 13] 

Завдання ММ: створення системи маркетингової інформації 
на підприємстві; визначення цільових ринків підприємства, їх 
місткості та кон’юнктури; дослідження характеристик і 
поведінки суб'єктів цільових ринків підприємства; 
прогнозування збуту продукції підприємства; аналіз 
конкурентних можливостей підприємства з урахуванням 
наявних ресурсів; визначення (розробка) маркетингових 
стратегій (тактик); розробка маркетингових програм 
підприємства; формування товарної, цінової, розподільної і 
комунікаційної політик підприємства; управління розробкою 
товарів чи послуг; управління ціноутворенням; управління 
каналами товароруху підприємства, організація ефективного 
збуту продукції; управління процесом комунікацій 
підприємства; створення й застосування системи контролю 
маркетингової діяльності підприємства; розробка й 
застосування системи управління торговим персоналом та ін.
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Так, до першого комплексу завдань, що за ефективного 
виконання дозволяють досягти комерційної результативності 
підприємства віднесемо такі: дослідження зовнішнього і внутрішнього 
середовища підприємства; визначення місткості та кон’юнктури 
цільових ринків підприємства; моніторинг діяльності основних 
учасників цільових ринків (клієнтів, конкурентів, постачальників, 
посередників та інших контрагентів); оцінка рівня реалізації продукції 
підприємства за певними категоріями, сегментами, територіями; 
аналіз потенціалу підприємства, його можливостей і загроз, сильних та 
слабких сторін; розробка тактичних чи операційних дій щодо 
оптимізації процесу прийняття управлінських рішень; аналіз 
товарного асортименту, номенклатури чи брендів підприємства; 
організація логістичної, збутової та складської діяльності 
підприємства; складання матриці цін на кожен вид продукції на різних 
етапах його життєвого циклу для кожного ринку збуту; організація 
збуту продукції в місцях продажу (мерчендайзинг, заходи 
стимулювання збуту); розробка механізму зміни поточних цін; збір, 
накопичення та аналіз потоків інформації про стан цільового ринку; 
формування оптимальної системи оплати праці співробітників; оцінка 
ефективності реалізованих комерційних заходів підприємства. 

До другого комплексу завдань, що за ефективного виконання 
дозволяють досягти підприємством позитивного соціального ефекту 
віднесено такі: дослідження реальних потреб споживачів; 
встановлення рівня задоволеності роботою на підприємстві; 
формування кар’єрного ланцюжка для спіробітників; проведення 
спонсорських та благодійних заходів; вироблення власної позиції до 
політичних чи міжнародних подій; розробка еконологічної упаковки 
для продукції підприємства; створення позитивного іміджу 
підприємству, товарній марці чи продукції; підтримка соціальних 
ініціатив споживачів; дотримання етичних стандартів серед 
співробітників підприємства; створення інформаційних каналів щодо 
популяризації соціальної діяльності підприємства; аналіз соціально-
культурних профілів різних сегментів споживачів та адаптація 
продукції відповідно до специфічних вимог; організація зручного 
режиму роботи офісів підприємства та місць продажу; покращення 
якісних характеристик і конкурентоздатності продукції відповідно до 
вимог суспільства; залучення покупців до проведення соціальних 
акцій; використання комунікаційного впливу для донесення соціальної 
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позиції підприємства в засобах масової інформації;оцінка 
ефективності реалізованих соціальних заходів підприємства. 

Зазначимо, що наведений перелік є малою часткою від реального 
обсягу завдань маркетингового менеджменту, що реалізуються на 
підприємствах, і є демонстрацією складності встановлення, 
організації, узгодження та виконання кожного окремого завдання за 
певними процесами для досягнення основних цілей. 

Перед визначенням основних функцій ММ, узагальнимо 
проведені дослідження та розглянемо основні підходи до організації 
маркетингового менеджменту на підприємстві, які представлені на 
рис. 1.12. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.12. Основні підходи до організації маркетингового 
менеджменту на підприємстві (узагальнено автором на основі  

[17; 26; 28; 44; 64; 65; 69; 77; 81; 119; 185; 213; 218; 228; 243; 245; 
249; 252; 254; 260 ]) 

 Принципи маркетингового менеджменту 

 

Комерційна 
результативність 

СИСТЕМНИЙ ПІДХІД 

П
РО

Ц
ЕС

Н
И

Й
   

  П
ІД

Х
ІД

 СИ
ТУ

А
Ц

ІЙ
Н

И
Й

    П
ІД

Х
ІД

 

Цілі  

КОМПЕТЕНТНІСНИЙ ПІДХІД 

Завдання маркетингового менеджменту 

Соціальний 
ефект 

Функції маркетингового менеджменту 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

60 

Процесний підхід визначає маркетинговий менеджмент як 
безперервну мережу взаємодіючих процесів, що відбуваються 
всередині підприємства. Основоположником зазначеного підходу 
вважають французького дослідника Анрі Файоля, який в роботі 
«Загальна теорія адміністрування» представив основні елементи 
управління у вигляді окремих незалежних процесів [249]. Базовим у 
процесному підході є визначенння поняття процесу, тобто певної 
послідовності окремих дій, що об’єднуються у процедури чи сценарії 
та описують взаємодії різних підрозділів підприємства для вирішення 
конкретних завдань. До цього підходу можна віднести теорію 
покращення циклів У. Шухарта [260], концепцію PDSA Е. Демінга 
[245], європейську модель вдосконалення EFQM [64], систему оцінки 
RADAR [28]. 

Американський дослідник У. Шухарт запропонував: теорію 
покращення циклів виробничо-технологічних процесів PDCA, що є 
абревіатурою від перших літер англійських слів «plan» (планування), 
«do» (реалізація), «check» (перевірка), «act» (впровадження); теорію 
мінливості, згідно якої математичними методами довів, що на будь-
який процес постійно впливають різні особливі та випадкові факторів. 
Для виявлення пунктів виходу процесу із стабілього стану та 
прийняття управлінських рішень щодо їхньої оптимізації доповнив 
методику візуальними контрольними картами [260]. 

На основі теорії покращення циклів У. Шухарта, Е. Демінг 
запропонував концепцію PDSA, у якій змінено третій елемент на 
«study» (дослідження), що краще відповідає процесу організації 
маркетингового менеджменту на підприємстві. Зазначена концепція 
описує загальний алгоритм дій керівника щодо управління певними 
процесами для досягнення поставлених цілей чи виконання 
конкретних завдань. Цикл розпочинається з планування, тобто 
встановлення завдань процесів, необхідних для досягнення цілей, 
визначення переліку робіт, виділення та розподілу необхідних для 
виконання ресурсів тощо. На стадії виконання відбувається саме 
реалізація запланованих дій [185]. На наступній стадії (дослідження) 
аналізується вся наявна інформація та ключові показники 
ефективності (KPI), встановлюються відхилення від запланованих 
показників, розробляються заходи щодо покращення процесів та 
підвищення їхньої ефективності. На етапі впровадження приймаються 
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управлінські рішення стосовно корегування наявних процесів, що 
дозволяє запустити оновлений цикл заново [44]. 

Європейська модель вдосконалення EFQM (European Foundation 
for Quality Management) дозволяє оцінити підприємство за дев’ятьма 
основними критеріями, з них: п’ять описують підходи маркетингового 
менеджменту для досягнення комерційної результативності 
(лідерство, політика і стратегія, персонал, партнерство і ресурси, 
процеси); чотири оцінюють досягнення підприємством соціального 
ефекту з боку споживачів, персоналу, громадськості та основних 
ділових результатів. Зазначені критерії доповненюються тридцяти 
двома допоміжними [64].  

Система оцінки RADAR є абревіатурою і складається з перших 
літер англійських слів «results» (результати), «approach» (підхід), 
«deployment» (опис), «assessment» (оцінка), «refine» (покращення). 
Зазначений цикл забезпечує структурований підхід до аналізу 
функціонування піприємства, дозволяє визначати досяжні результати 
підчас реалізації стратегії, сланувати і розробити цілісну мережу 
обґрунтованих заходів маркетингового менеджменту [28].  

Системний підхід визначає маркетинговий менеджмент як 
систему взаємопов'язаних елементів (ресурсыв, структури, завдань, 
технологій), які зорієнтовані на досягнення певних цілей в умовах 
мінливого внутрішнього та зовнішнього середовища. 
Основоположником зазначеного підходу вважають Л. фон Берталанфі, 
який сформулював загальну теорію систем [17] на основі базового 
визначенння поняття. Сьогодні під системою розуміють певну 
сукупність, що складається з певних частин-елементів, кожен з яких 
доповнює цілісність та додає стійкості. За такого підходу вважають, 
що будь-яке порушення у функціонуванні елементу, призводить до 
збою діяльності всієї системи. До зазначеного підходу можна віднести 
теорію моделі LCAG Е. Леранда, К. Кристенсена, К. Ендрюса і 
У. Гута; модель конгруентної організаційної поведінки Д. Недлера, 
концепція П. Лоуренса і Дж. Лорша щодо унікального середовища 
підприємства, теорія соціальних систем, модель реалізації стратегії 
розвитку підприємства Т. Пітерса і Р. Уотермена. 

Професора Гарвардського університету Е. Леранд (Learned E. P.), 
К. Кристенсен (Christensen C. R.), К. Ендрюс (Andrews K. R.) і В. Гут 
(Guth W.) висунули теорію вибору стратегії підприємства на онові 
аналізу факторів внутрішнього і зовнішнього середовища. Теорію 
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назвали LCAG на честь дослідників, по першим літерам призвищ 
авторів [69]. Зазначена модель дозволяє встановити зв’язки між 
найхарактернішими для підприємства можливостями і загрозами 
зовнішнього середовища (що безпосередньо чи опосередковано 
впливають на нього) та сильними і слабкими факторами внутрішнього 
середовища. Отримані результати утворюють систему для формування 
і вибору стратегій підприємства на основі всієї наявної інформації.  

Д. Недлер розробив модель конгруентної (погодженої) 
організаційної поведінки, що характеризує діяльність підприємства у 
вигляді системи, що містить входи, процес трансформації та виходи. 
Вхідні елементи пов'язані з зовнішнім середовищем і містять наявні 
ресури підприємства, його обмеження, вимоги та можливості. Після 
транформації на виході системи формуються три види ефектів: 
організаційний, груповий та індивідуальний [65]. 

Професори Гарвардського університету П. Лоуренс і Дж. Лорш 
висунули, а потім і довели гіпотезу, що кожний структурний підрозділ 
підприємства має власне унікальне середовище, так як контактує з 
багатьма середовищами з різними ступенями невизначеності. Тому, 
внаслідок постійних змін в унікальних середовищах, всю систему не 
можна назвати однозначно стабільною чи нестабільною в конкретний 
період часу [213].  

Теорія соціальних систем характеризує підприємство як відкриту 
систему з багатьма цілями, що формуються під впливом різноманітних 
факторів. До основних елементів відносять персонал, основні цілі, 
поставлені завдання, наявну структуру, техніку та технологію. Ця 
теорія розглядє підприємство через конфлікт інтересів між 
соціальними і економічними цілями і допомагає винайти оптимальний 
спосіб його подолання [254]. 

Модель 7S реалізації стратегії розвитку підприємства (Mckinsey 
7S) розроблена Т. Пітерсом (Tom Peters) і Р. Уотерменом 
(Robert Waterman) за допомогою науковців Е. Етоса (Anthony G. Athos), 
Р. Паскаля (Richard Pascale), Ж. Филипса (Julien Philips). 
Запропонована система містить сім складових, назви яких починаються 
з англійської літери «S»: «стратегія», «структура», «система 
управління», «співробітники», «специфікація співробітників», 
«суспільні цінності», «стиль». Зміни однієї скдадової через систему 
зв'язків впливають на інші, тому маркетинговий менеджмент повинен 
підтримувати оптимальний баланс і гармонію між ними [252]. 
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Ситуаційний підхід розглядає управління як живий організм, де 
вибір методів визначається конкретною ситуацією і залежить від 
великої кількості внутрішніх та зовнішніх факторів підприємтва. 
Основоположником зазначеного підходу вважають Генрі Деніссона, 
який стверджував управлінське рішення обумовлено конкретною 
ситуацією і приймається під впливом дії наявних суттєвих факторів 
[228]. Першою роботою в цій сфері вважається дослідження 
англійських вчених Т. Бернса і Р. Сталкера стосовно стабільних і 
мінливих умов. Під ситуацією вони розуміли набір конкретних 
обставин та певних змінних факторів, що впливають на підприємство 
у визначений момент [243]. До цього підходу можна віднести теорію 
оцінки наслідків управлінського рішення Р. Декарта, встановлення 
причинно-наслідкових зв’язків Ісікави Каору, формування 
альтернативних сценаріїв чи дерева рішень та ін.  

Теорія всесвітньовідомого французького дослідника Р. Декарта 
щодо оцінки наслідків управлінського рішення наглядно демонструє 
ситуаційний підхід до маркетингового менеджменту. За методикою 
будь-яку ситуацію можна оптимально вирішити, розподіливши 
фактори впливу та їхню вагомість за чотирма квадратами: переваги від 
отримання бажаного, переваги від неотримання бажаного, проблеми 
від отримання бажаного, проблеми від неотримання бажаного [81].  

Запропонована методика японського науковця Ісікави Каору 
(яп. 石川 馨) дозволяє дослідити та визначити найбільш суттєві 
причинно-наслідкові взаємозв'язки між факторами та наслідками у 
конкретній ситуації. Для візуалізації дослядження професором 
запропоновано схему, що дозволяє виявити ключові взаємозв'язки між 
різними чинниками, краще зрозуміти проблемну ситуацію та 
попередити чи усунити небажані наслідки. Основні фактори 
зосереджено на першому рівні, деталізуючі чинники на другому чи 
третьому. Фактори поглиблюють доти, поки проблеми піддаються 
додатковому поділу [77]. 

Вважається, що концепцію розробки альтернативних сценаріїв чи 
дерева рішень для конкретної ситуації розпочав використовувати 
американський економіст Герман Кан (Herman Kahn), переважно у 
описовому вигляді. Згодом цю концепцію доповнили якісно-
кількісними моделями і методиками. Метод сценаріїв чи побудови 
дерева рішень дозволяє оцінити ризики управлінського рішення 
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залежно від різних факторів через встановлення ймовірностей 
настання подій за такими основними сценаріями: базовий, 
оптимистичний і песиместичний [26]. 

Перші три підходи до організації маркетингового менеджменту 
на підприємстві є вже класичними, які пропонуємо доповнити новим 
компетентнісним підходом. На сьогодні відсутнє чітке визначення 
поняття «компетенція», проте більшість науковців пов'язують 
компетентність з ефективним виконанням будь-якої діяльності. Так, у 
Глосарії Європейського фонду освіти зазначено, що компетенція є 
спроможністю адекватно застосовувати результати навчання для 
професійній діяльності, особистісного та професійного розвитку [47; 
150]. Тобто, це сукупність інтегральних якостей, що дозволяють 
підприємству якісно та ефективно працювати на ринку не зважаючи на 
мінливе середовище.  

Відповідно компетентнісний підхід визначає маркетинговий 
менеджмент як сукупність інтегральних якостей, принципів 
визначення цілей і встановлення завдань, селекції їхнього змістовного 
наповнення, організації управлінського процесу та оцінки 
результативності. До цього підходу також віднесено різноманітні 
поєднання розглянутих перших трьох підходів, що є переважно 
авторськими і дослідницькими: процесно-структурований, процесно-
орієнтований, функціонально-структурний та інші. Процесно-
структурований підхід поєднує процесійний, системний і ситуаційний 
підходи і базується на теорії, що маркетинговй менеджмент є певною 
послідовністю завершених етапів, кожен з яких характризується 
індивідуальною структурою [119]. Процесно-орієнтований підхід 
характеризується динамічністю і гибкістю реагування на зміни у 
зовнішньому чи внутрішньому середовищі для кращої взаємодії 
підрозділів підприємства з метою надання якісного кінцевого 
продукту споживачам [13; 46; 56; 131]. Функціонально-структурний 
підхід базується на діалектичному взаємозв’язку функцій стратегії 
розвитку підприємства і структури [10, с. 38 – 39]. Надалі дослідження 
маркеингового менеджменту здійснюватиметься у межах 
запропонованого компетентнісного підходу. 

Наприкінці підрозділу виділимо функції ММ та визначимо їхнє 
змістовне наповнення відповідно до запропонованого поділу 
маркетингового менеджменту за трьома рівнями на стратегічний, 
тактичний і операційний (рис. 1.8). Основними відмінностями 
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згрупованих у табл. 1.7. функцій ММ від інших є їхнє спрямування на 
створення, формування та розвиток економічних та соціальних благ у 
мінливому середовищі. Також виділені функції базуються на 
компетентнісному підході (рис. 1.12), який застосовується на всіх 
рівнях маркетингового менеджменту. На стратегічному рівні 
характеризує телекомунікаційне підприємство як відкриту систему, 
що розвивається під впливом багатьох зовнішніх і внутрішніх 
чинників. Кожен з яких не є однозначно стабільним і може суттєво 
вплинути на функціонування підприємства, потенційних та реальних 
споживачів, конкурентів, партнерів, розвиток технологій чи ринок 
телекомунікаційних послуг. На тактичному рівні характеризує 
внутрішнє середовище телекомунікаційного підприємства: 
організаційну структуру, наявні підрозділи, процес прийняття 
управлінських рішень, внутрішні ресурси, корпоративну культуру, 
впроваджені бізнес-процеси та ін.  

На будь-якому підприємстві завжди існують процеси. Проте 
тільки нещодавно їх стали визначати як об'єкти управління 
маркетингового менеджменту. Сіменко І. В. під процесами розуміє 
послідовне і систематичне визначення функціональних операцій, що у 
сукупності створюють специфічний результат [194]. Поняття бізнес-
процесу є вужчим і означає планомірну сукупність взаємозв'язаних 
видів господарської діяльності, які перетворюють входи у виходи, що 
становлять цінність для споживача [193]. Тобто з позицій 
маркетингового менеджменту процеси – це послідовність пов'язаних 
завдань або операцій, необхідних для досягнення економічної та 
соціальної результативності. 

Аналіз управлінських процесів маркетингового менеджменту 
підтвердив, що основними елементами є: входи, виходи, 
постачальники, власники, споживачі, послідовність виконання стадій 
процесу [1]. Входи найчастіше розглядаються як матеріальні й 
нематеріальні ресурси, надані зовнішніми постачальниками чи 
власниками процесу, які знаходяться у їхньому розпорядженні і 
необхідні для досягнення поставлених цілей [5]. У маркетинговому 
менеджменті управлінські процеси наповнюють внутрішнє 
середовище телекомунікаційного підприємства сукупністю операцій, 
починаючи зі входу (входів) і закінчуючи створенням необхідного 
продукту на виході (виходах) для зовнішнього чи внутрішнього 
використання іншим підрозділом підприємства, конкретним 
співробітником, контрагентом чи споживачем ТК-послуг тощо.  
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С
тр

ат
ег

іч
ни

й 
М

М
 

Та
кт

ич
ни

й 
М

М
 

О
пе

ра
ці

йн
ий

 М
М

 
Ф

ор
му

ва
нн

я 
мі

сі
ї, 

ві
зії

 т
а 

ці
нн

ос
те

й 
ТК

-
пі

дп
ри

єм
ст

ва

– р
оз

ро
бк

а 
ст

ра
те

гі
чн

ої
 п

ро
гр

ам
и 

ро
зв

ит
ку

 Т
К-

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 
ві

дп
ов

ід
но

 д
о 

ос
но

вн
ої

 м
ет

и 
М

М
: 

до
ся

гн
ен

ня
 к

ом
ер

ці
йн

ої
 

ре
зу

ль
та

ти
вн

ос
ті

 т
а 

по
зи

ти
вн

ог
о 

со
ці

ал
ьн

ог
о 

еф
ек

ту
; 

– с
тв

ор
ен

ня
 п

оз
ит

ив
но

го
 ім

ід
ж

у 
ТК

-п
ід

пр
иє

мс
тв

а 
та

 ф
ор

му
ва

нн
я 

бр
ен

ду
; 

– р
оз

ро
бк

а 
ко

рп
ор

ат
ив

но
го

 т
а 

ет
ич

но
го

 к
од

ек
сі

в 
ТК

-
пі

дп
ри

єм
ст

ва
; 

– ф
ор

му
ва

нн
я 

по
ло

ж
ен

ня
 п

ро
 

фі
рм

ов
ий

 с
ти

ль
 п

ід
пр

иє
мс

тв
а 

бр
ен

д-
бу

ку
; 

– с
пр

ий
ня

тт
я 

ро
зв

ит
ку

 гл
об

ал
ьн

ої
 

те
ле

ко
му

ні
ка

ці
йн

ої
 м

ер
еж

і 
ві

дп
ов

ід
но

 д
о 

Н
ТП

; 
– ф

ор
му

ва
нн

я 
но

во
го

 с
пр

ий
ня

тт
я 

ТК
-п

ос
лу

ги
. 

– 
пр

од
ов

ж
ен

ня
 ж

ит
тє

во
го

 
ци

кл
у 

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
а 

та
 

ТК
-п

ос
лу

г;
 

– 
по

зи
ці

он
ув

ан
ня

 Т
К-

по
сл

уг
; 

– 
по

бу
до

ва
 «

де
ре

ва
 ц

іл
ей

» 
та

 
«д

ер
ев

а 
пр

об
ле

м»
 Т

К-
пі

дп
ри

єм
ст

ва
 т

а 
ТК

-п
ос

лу
г;

 
– 

по
кр

ащ
ен

ня
 я

кі
сн

их
 

ха
ра

кт
ер

ис
ти

к 
ТК

-п
ос

лу
г;

 
– 

ст
во

ре
нн

я 
вн

ут
рі

ш
нь

ок
ор

по
ра

ти
вн

ог
о 

по
зи

ти
вн

ог
о 

ім
ід

ж
у 

ТК
-

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 т
а 

ТК
-п

ос
лу

г. 

– 
ви

ко
на

нн
я 

за
пл

ан
ов

ан
их

 
за

хо
ді

в,
 п

ро
гр

ам
, п

ла
ні

в 
ві

дп
ов

ід
но

 д
о 

го
ло

вн
ої

 
ст

ра
те

гі
ї; 

– 
до

тр
им

ан
ня

 н
ор

м 
ко

рп
ор

ат
ив

но
го

 т
а 

ет
ич

но
го

 
ко

де
кс

ів
 п

ід
 ч

ас
 о

пе
ра

ці
йн

ої
 

ді
ял

ьн
ос

ті
; 

– 
ко

нт
ро

ль
 за

 д
от

ри
ма

нн
ям

 
ст

ан
да

рт
ів

, п
ро

це
ду

р;
 

– 
ре

ал
із

ац
ія

 к
ор

иг
ую

чи
х 

ді
й 

ві
дп

ов
ід

но
 д

ля
 д

ос
яг

не
нн

я 
ко

ме
рц

ій
но

ї 
ре

зу
ль

та
ти

вн
ос

ті
 т

а 
по

зи
ти

вн
ог

о 
со

ці
ал

ьн
ог

о 
еф

ек
ту

. 
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ен
ня

 т
аб
л.

 1
.7

 
Ф

ун
кц

ії 
Рі

вн
і м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
С

тр
ат

ег
іч

ни
й 

М
М

 
Та

кт
ич

ни
й 

М
М

 
О

пе
ра

ці
йн

ий
 М

М
 

А
на

лі
з 

ри
нк

ов
их

 
мо

ж
ли

во
ст

ей
 

і з
аг

ро
з 

Д
ос

лі
дж

ен
ня

 зо
вн

іш
нь

ог
о 

се
ре

до
ви

щ
а 

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
а:

 
− 

ри
нк

ів
 к

ап
іт

ал
у,

 т
ру

до
ви

х 
і 

ма
те

рі
ал

ьн
их

 р
ес

ур
сі

в;
 

− 
ви

вч
ен

ня
 п

от
ре

б 
сп

ож
ив

ач
ів

 Т
К-

по
сл

уг
; 

− 
ан

ал
із

 с
ві

то
ви

х 
до

ся
гн

ен
ь 

у 
сф

ер
і 

те
ле

ко
му

ні
ка

ці
й;

 
− 

мо
ні

то
ри

нг
 д

ія
ль

но
ст

і 
по

те
нц

ій
ни

х 
та

 р
еа

ль
ни

х 
уч

ас
ни

кі
в 

ри
нк

у 
ТК

 (к
лі

єн
ті

в,
 

ко
нк

ур
ен

ті
в,

 п
ос

та
ча

ль
ни

кі
в,

 
по

се
ре

дн
ик

ів
 т

а 
ін

. к
он

тр
аг

ен
ті

в)
;

− 
ан

ал
із

 п
от

ок
ів

 ін
фо

рм
ац

ії 
пр

о 
ст

ан
 ц

іл
ьо

во
го

 р
ин

ку
. 

− 
ан

ал
із

 т
ен

де
нц

ій
 о

бс
яг

ів
 зб

ут
у 

на
 р

ин
ку

 Т
К;

 
− 

пр
ог

но
з п

оп
ит

у 
і п

ро
по

зи
ці

ї 
на

 Т
К-

по
сл

уг
и;

 
− 

ві
дб

ір
 п

ос
та

ча
ль

ни
кі

в,
 

по
се

ре
дн

ик
ів

 т
а 

па
рт

не
рі

в;
 

− 
ви

зн
ач

ен
ня

 р
ин

ко
ви

х 
по

зи
ці

й 
ТК

-п
ід

пр
иє

мс
тв

; 
− 

ро
зр

об
ка

 с
та

нд
ар

ті
в 

щ
од

о 
ви

ко
ри

ст
ан

ня
 н

ов
іт

ні
х 

те
хн

ол
ог

ій
; 

− 
ви

зн
ач

ен
ня

 м
іс

тк
ос

ті
 т

а 
ко

н’
ю

нк
ту

ри
 р

ин
ку

 Т
К;

 
− 

ст
во

ре
нн

я 
си

ст
ем

и 
ін

фо
рм

ац
ії 

на
 Т

К-
пі

дп
ри

єм
ст

ві
. 

− 
вп

ро
ва

дж
ен

ня
 с

ві
то

ви
х 

до
ся

гн
ен

ь 
в 

ді
ял

ьн
іс

ть
 Т

К-
пі

дп
ри

єм
ст

ва
; 

− 
ре

ал
із

ац
ія

 к
ор

иг
ую

чи
х 

ді
й 

ві
дп

ов
ід

но
 д

о 
зм

ін
 

зо
вн

іш
нь

ог
о 

се
ре

до
ви

щ
а 

ТК
-

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 
− 

ук
ла

да
нн

я 
до

го
во

рі
в 

з 
но

ви
ми

 п
ар

тн
ер

ам
и 

на
 б

іл
ьш

 
ви

гі
дн

их
 у

мо
ва

х;
 

− 
об

лі
к 

і к
он

тр
ол

ь 
за

 
до

тр
им

ан
ня

м 
ст

ан
да

рт
ів

, 
пр

оц
ед

ур
. 
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Рі

вн
і м

ар
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ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
С

тр
ат

ег
іч

ни
й 

М
М

 
Та

кт
ич

ни
й 

М
М

 
О

пе
ра

ці
йн

ий
 М

М
 

Д
іа

гн
ос

ти
ка

 
вн

ут
рі

ш
ні

х 
ре

зе
рв

ів
 

Д
ос

лі
дж

ен
ня

 в
ну

тр
іш

нь
ог

о 
се

ре
до

ви
щ

а 
ТК

-п
ід

пр
иє

мс
тв

а:
 

– 
ро

зр
об

ка
 т

ов
ар

но
ї п

ол
іт

ик
и 

(н
ов

их
 в

ид
ів

 п
ос

лу
г, 

уп
ак

ов
ки

 
ст

ар
то

во
го

 п
ак

ет
у 

то
щ

о)
; 

– 
ро

зр
об

ка
 п

ол
іт

ик
и 

ці
но

ут
во

ре
нн

я 
(п

ро
гн

оз
ув

ан
ня

 
ці

н 
на

 н
ов

і в
ид

и 
по

сл
уг

); 
– 

ро
зр

об
ка

 зб
ут

ов
ої

 п
ол

іт
ик

и;
 

– 
ро

зр
об

ка
 к

ом
ун

ік
ац

ій
но

ї 
по

лі
ти

ки
 (р

ек
ла

ма
, P

&
R,

 
пе

рс
он

ал
ьн

і п
ро

да
ж

і, 
ст

им
ул

ю
ва

нн
я 

зб
ут

у,
 Ін

те
рн

ет
-

ко
му

ні
ка

ці
ї);

 
– 

ро
зр

об
ка

 ф
ін

ан
со

во
ї п

ол
іт

ик
и 

щ
од

о 
за

бе
зп

еч
ен

ня
 н

ео
бх

ід
ни

ми
 

ре
су

рс
ам

и.
 

– 
пл

ан
ув

ан
ня

 зб
іл

ьш
ен

ня
 

об
ся

гі
в 

ТК
-п

ос
лу

г т
а 

їх
нь

ог
о 

ас
ор

ти
ме

нт
у;

 
– 

ро
зр

об
ка

 м
ех

ан
із

му
 зм

ін
и 

по
то

чн
их

 ц
ін

, р
оз

ра
ху

но
к 

ма
тр

иц
і ц

ін
 н

а 
ко

ж
ну

 Т
К-

по
сл

уг
у 

на
 р

із
ни

х 
ет

ап
ах

 
ж

ит
тє

во
го

 ц
ик

лу
 т

а 
дл

я 
ко

ж
но

го
 р

ин
ку

 зб
ут

у;
 

– 
за

бе
зп

еч
ен

ня
 д

ос
ту

пу
 

сп
ож

ив
ач

ам
 д

о 
ін

фо
рм

ац
ії 

пр
о 

по
ря

до
к 

от
ри

ма
нн

я 
та

 
як

іс
ть

 Т
К-

по
сл

уг
; 

– 
уд

ос
ко

на
ле

нн
я 

те
хн

іч
ни

х 
та

 
сп

ож
ив

чи
х 

па
ра

ме
тр

ів
 Т

К-
по

сл
уг

; 
– 

ор
га

ні
за

ці
я 

зб
ут

у 
ТК

-п
ос

лу
г 

рі
зн

им
и 

ка
на

ла
ми

; 
– 

фо
рм

ув
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х,
 

ви
ро

бн
ич

о-
те

хн
іч

ни
х 

пр
ог

ра
м 

за
бе

зп
еч

ен
ня

. 

– 
по

кр
ащ

ен
ня

 х
ар

ак
те

ри
ст

ик
 

ТК
-п

ос
лу

г;
  

– 
оц

ін
ка

 р
ів

ня
 р

еа
лі

за
ці

ї Т
К-

по
сл

уг
 за

 п
ев

ни
ми

 п
ак

ет
ам

и,
 

се
гм

ен
та

ми
, т

ер
ит

ор
ія

ми
; 

– 
зд

ій
сн

ен
ня

 т
ов

ар
но

ї, 
зб

ут
ов

ої
, т

ех
ні

чн
ої

, 
ко

му
ні

ка
ці

йн
ої

, ф
ін

ан
со

во
ї 

оп
ер

ац
ій

но
ї д

ія
ль

но
ст

і; 
– 

оц
ін

ка
 р

ин
ко

ви
х 

мо
ж

ли
во

ст
ей

 Т
К-

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 з 
вр

ах
ув

ан
ня

м 
на

яв
ни

х 
ре

су
рс

ів
; 

– 
ре

ал
із

ац
ія

 к
ор

иг
ую

чи
х 

ді
й 

ві
дп

ов
ід

но
 д

о 
зм

ін
 

вн
ут

рі
ш

нь
ог

о 
се

ре
до

ви
щ

а 
ТК

-п
ід

пр
иє

мс
тв

а;
 

– 
оц

ін
ка

 т
а 

ко
нт

ро
ль

 за
 

еф
ек

ти
вн

іс
тю

 в
пр

ов
ад

ж
ен

их
 

за
хо

ді
в.
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ни
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кт
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М
М

 
О

пе
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М
 

У
пр

ав
лі

нн
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ТК
-

пі
дп

ри
єм

ст
во

м

 

– 
фо

рм
ув

ан
ня

 е
фе

кт
ив

но
ї, 

пр
оз

ор
ої

 
си

ст
ем

и 
ре

гу
лю

ва
нн

я 
у 

сф
ер

і 
те

ле
ко

му
ні

ка
ці

й;
 

– 
ро

зр
об

ка
 о

рг
ан

із
ац

ій
но

ї 
ст

ру
кт

ур
и 

уп
ра

вл
ін

ня
;  

– 
ро

зр
об

ка
 с

ис
те

ми
 у

пр
ав

лі
нн

я 
(о

сн
ов

ні
 п

ол
ож

ен
ня

); 
 

– 
ор

га
ні

за
ці

я 
ді

ял
ьн

ос
ті

 Т
К-

пі
дп

ри
єм

ст
ва

; 
– 

ро
зр

об
ка

 о
сн

ов
 в

ед
ен

ня
 

уп
ра

вл
ін

сь
ко

го
 т

а 
по

да
тк

ов
ог

о 
об

лі
ку

 Т
К-

пі
дп

ри
єм

ст
в;

 
– 

ор
га

ні
за

ці
я 

ко
му

ні
ка

ці
йн

их
 

по
то

кі
в.

 
 

– 
ро

зп
од

іл
 п

ра
в,

 о
бо

в’
яз

кі
в,

 
за

вд
ан

ь 
і в

ід
по

ві
да

ль
но

ст
і м

іж
 

сп
ів

ро
бі

тн
ик

ам
и 

ТК
-

пі
дп

ри
єм

ст
ва

; 
– 

ди
ве

рс
иф

ік
ац

ія
 у

пр
ав

лі
нс

ьк
их

 
пр

оц
ес

ів
; 

– 
ро

зр
об

ка
 м

от
ив

ац
ій

но
ї 

пр
ог

ра
ми

 т
а 

пр
ог

ра
ми

 
ка

р’
єр

но
го

 зр
ос

та
нн

я;
 

– 
фо

рм
ув

ан
ня

 о
пт

им
ал

ьн
ої

 
си

ст
ем

и 
оп

ла
ти

 п
ра

ці
 

сп
ів

ро
бі

тн
ик

ів
; 

– 
ор

га
ні

за
ці

я 
зр

уч
но

го
 р

еж
им

у 
ро

бо
ти

 Т
К-

пі
дп

ри
єм

ст
ва

; 
– 

фо
рм

ув
ан

ня
 м

ет
од

ів
 

ма
рк

ет
ин

го
во

го
 м

ен
ед

ж
ме

нт
у 

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
а.

 

– 
оп

ти
мі

за
ці

я 
пр

оц
ес

у 
пр

ий
ня

тт
я 

уп
ра

вл
ін

сь
ки

х 
рі

ш
ен

ь 
пі

д 
ча

с 
ве

де
нн

я 
оп

ер
ац

ій
но

ї д
ія

ль
но

ст
і; 

 
– 

до
тр

им
ан

ня
 с

та
нд

ар
ті

в 
по

ве
ді

нк
и 

се
ре

д 
сп

ів
ро

бі
тн

ик
ів

 п
ід

пр
иє

мс
тв

а;
 

– 
ви

ко
ри

ст
ан

ня
 

уп
ра

вл
ін

сь
ко

го
 д

ос
ві

ду
 

фа
хі

вц
ів

 Т
К-

пі
дп

ри
єм

ст
в;

 
– 

ві
дб

ір
 п

ер
со

на
лу

 за
 ч

іт
ки

ми
 

кр
ит

ер
ія

ми
; 

– 
оц

ін
ка

 р
ів

ня
 за

до
во

ле
но

ст
і 

ро
бо

то
ю

 с
ер

ед
 

сп
ів

ро
бі

тн
ик

ів
; 

– 
ре

ал
із

ац
ія

 м
ат

ер
іа

ль
ни

х 
і 

мо
ра

ль
ни
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Управлінські процеси маркетингового менеджменту можна 
розділити за такими рівнями деталізації: 

- діяльність телекомунікаційного підприємства, тобто 
функціонування на засадах маркетингового менеджменту для 
створення та реалізації максимального обсягу якісних ТК-послуг для 
задоволення потреб споживачів за оптимального рівня витрат [29]; 

- напрям діяльності, тобто складова діяльності організації, що 
містить одну або декілька сукупностей бізнес-процесів базового рівня; 

- бізнес-процес базового рівня, тобто послідовність 
взаємозв'язаних процедур, що виконуються різними співробітниками, 
але дозволяють отримати закінчений значимий результат для 
телекомунікаційного підприємства [2]; 

- процедура, тобто кілька послідовно виконаних дій 
конкретним співробітником, що мають певний результат; 

- операція, тобто автоматична діяльності окремого 
співробітника, що виконується ним без усвідомленого контролю. 

Перші три рівня деталізації нами віднесено до тактичного рівня 
маркетингового менеджменту, останні дві – до операційного, де 
застосовується ситуаційний підхід, який під час поточної діяльності 
телекомунікаційного підприємства дозволяє співробітникам гнучко 
реагувати на будь-які обставини, обираючи потрібні бізнес-процеси та 
виконуючи певні процедури, операції чи дії. Тому основою 
маркетингового менеджменту на стратегічному рівні є підприємство 
як система, на тактичному – процеси, на операційному – конкретні дії 
виконавців і їхнє дослідження потребує формування Методології 
наукового дослідження маркетингового менеджменту підприємств з 
набором показників для оцінки ефективності.  

Отже, у цьому підрозділі сформульовано основоположні цілі та 
вісім основних принципів організації маркетингового менеджменту на 
підприємстві. Відповідно до практичної реалізації, визначено рівні 
корегування цілей і підходів, що дозволило сформувати основний 
перелік завдань маркетингового менеджменту на підприємстві. 
Визначено основні підходи до організації маркетингового 
менеджменту на підприємстві (системний, процесний, ситуаційний), 
які доповнено інноваційним компетентнісним підходом. Відповідно до 
останнього підходу визначено основні функції маркетингового 
менеджменту та їхнє змістовне наповнення за трьома рівнями: 
стратегічним, тактичним і операційним. 
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РОЗДІЛ 2 

НАУКОВО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ 
МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 

ТЕЛЕКОМУНІКАЦІЙНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
2.1. Методологія наукового дослідження маркетингового 

менеджменту ТК-підприємств  
Поняття «методологія» є доволі складним і розуміється різними 

науковцями неоднозначно. Це пов’язано з наявністю великої кількості 
підходів до визначення суті та значення методології, різницею 
досліджених об’єктів, ототожнюванням термінів «методологія», 
«метод» і «методика» певними теоретиками чи практиками. У 
загальному сенсі, під методологією (утвореного від двох грецьких 
слів: «methodos» – спосіб чи метод; «logos» – знання чи наука) 
розуміють сукупність прийомів дослідження у певній науці, 
трансформацію дійсності, вчення про методи пізнання [219]. Різні 
авторські погляди науковців на зазначене поняття узагальнені у 
табл. 2.1. Відповідно до проблематики цього дослідження, вважаємо, 
що найбільш влучними є дефініції Сурміна Ю. П. [204], Юдіна Е. Г. 
[239] і Новікова А. М. [154] у яких автори детермінують предмет 
методології через призму організації діяльності. 

Відповідно, методологія маркетингового менеджменту є вченням 
про організацію інноваційного виду управлінської діяльності, 
представленням його як цілісної системи з чітко визначеною логічною 
структурою, специфічними характеристиками, методичним 
інструментарієм і описом конкретних процесів реалізації на практиці.  

Визначивши поняття «методологія», дослідимо наскільки у такій 
трактовці воно змістовно відрізняється від термінів «метод» і 
«методика». Метод (грец. metodos) у загально-науковому сенсі означає 
спосіб досягнення будь-чого і поєднує теоретичні та практичні ознаки 
[205]. Це поняття є значно вужчим та більш конкретнішим за 
«методологію». Основним призначенням методології є теоретичне 
осмислення суті маркетингового менеджменту, прояснення причин 
виникнення, пошук закономірностей розвитку знання, передбачення 
появи нових сутнісних характеристик. Водночас, основним 
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призначенням методу є формування сукупності конкретних заходів чи 
способів для організації чи регулювання діяльності з ММ і подальшого 
пізнання процесу чи явища на практиці. 

Таблиця 2.1 
Дефініції поняття «методологія» (узагальнено автором) 
Джерело Дефініція поняття 

Сурмін Ю. П.  
[204]  

Методологія – вчення про метод діяльності, що 
охоплює принципи, методи діяльності і знання та 
відображає їх. Складається з методологій пізнання, 
практичної цільності та оцінки (аксіометодології).  

Філософський 
енциклопедичний 

словник 
[227] 

Методологія – система принципів і способів організації 
та побудови теоретичної та практичної діяльності, а 
також вчення про цю систему. 

Конверський А. Є.  
[162] 

Методологія – це тип раціонально-рефлексивної 
свідомості, спрямований на вивчення, удосконалення і 
конструювання методів. Поняття має два основних 
значення: 1) система певних правил, принципів і 
операцій, що застосовуються у тій чи іншій сфері 
діяльності; 2) вчення про цю систему, загальна теорія 
методу. 

Юдін Е. Г. 
[239] 

Методологія є вченням про структуру, логічну 
організацію, методи і засоби діяльності. У такому 
розумінні методологія утворює необхідний компонент 
будь-якої діяльності, оскільки остання стає предметом 
усвідомлення, навчання і раціоналізації. 

Краєвський В. В. 
[116] 

Методологія – це спосіб чи засіб зв’язку науки і 
практики. 

Новокрещенов І. О., 
Бойко О. В., 

Дідовець І. В. 
[141] 

Методологія – це система принципів наукового 
дослідження; вчення про науковий метод пізнання 
законів природи за допомогою сукупності методів 
дослідження, що застосовуються у будь-якій науці 
відповідно до специфіки об'єкта її пізнання.  

Новіков А. М., 
Новіков Д. А. 

[154] 

Методологія – це вчення про організацію діяльності. Де 
організувати діяльність означає впорядкувати її у 
цілісну систему з чітко визначеними характеристиками, 
логічною структурою і процесом її реалізації. 

 
Методика (від грец. methodike – сукупність методів [198]) є ще 

вужчим поняттям, внаслідок конкретизації певного методу і опису 
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його для подальшої практичної реалізації у вигляді інструкції чи 
алгоритму [183]. На відміну від методу, методика містить перелік 
чітких правил чи норм для вирішення визначеного завдання з 
маркетингового менеджменту, що призводить до раніше 
передбаченого результату. Також до основного призначення методики 
можна віднести регламентацію дій виконавців емпіричного 
дослідження без теоретичного обґрунтування та інтерпретації 
отриманих результатів [153].  

Зв’язок змістовно-сутнісних характеристик визначених понять, 
встановлених критеріїв для організації наукового пізнання 
маркетингового менеджменту з виділенням основних критеріїв і 
функцій схематично представлений на рис. 2.1. Запропонована схема 
складається з трьох основних блоків: центральний блок відображає 
процес взаємозв’язку між методологією ММ, методами дослідження, 
конкретними методиками маркетингового менеджменту та 
отриманими результатами; правий блок визначає основні критерії, 
встановлені для проведення наукового дослідження маркетингового 
менеджменту; лівий блок характеризує значення отримання нових 
знань про ММ для теорії і практики з позиції виділення притаманних 
функцій. Зауважимо, що наведений перелік методів і методик 
маркетингового менеджменту не є вичерпним і містить лише деякі з 
тих, що використані впродовж проведення цього дослідження.  

Охарактеризуємо виділені основні функції методології наукового 
дослідження ММ більш детально. Науково-пізнавальна функція 
дозволяє виявити найбільш суттєві знання про виникнення і розвиток 
маркетингового менеджменту, визначити його змістовність та 
взаємозв’язок з іншими сферами діяльності. Світоглядна функція 
формує у спільноті теоретико-обґрунтовані погляди ціннісні орієнтації 
та установки щодо запровадження чи реалізації ММ на підприємствах. 
Дослідницька функція стимулює потенціал для пошуку нових знань у 
маркетинговому менеджменті, дозволяє отримати нові результати та 
знайти нові форми реалізації. Евристична функція дозволяє відкривати 
нові закономірності чи тенденції у процесах і явищах маркетингового 
менеджменту на основі практичного досвіду. Аналітична функція 
забезпечує дотримання точного вживання термінології під час 
дослідження ММ та недопущення софістики і демагогії у наукових 
дискусіях. 
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Критична функція проявляється в оцінці виявлених 
властивостей, тенденцій та закономірностей маркетингового 
менеджменту, завдяки зміцненню позитивних процесів і послабленню 
негативних. Інструментальна функція дозволяє розробити власні 
підходи і засоби для спостереженням за ММ та для підвищення 
ефективності його реалізації. Прогностична функція допомагає 
оцінити реалізацію маркетингового менеджменту у минулому та 
передбачити можливі сценарії його розвитку у майбутньому. 
Раціональна функція підкреслює розвиток вчення про ММ на основі 
розумного пізнання процесів чи явищ, яке потім впливатиме на 
поведінку соціуму чи певних суб’єктів ринку. Мотиваційна функція 
сприяє прагненню до отримання нового знання з маркетингового 
менеджменту та формуванню у спільноті певних інтересів, ідеалів і 
цілей. Результативна функція характеризується цільовою 
спрямованістю на досягнення проміжних і кінцевих результатів 
діяльності у системі «предмет наукового дослідження ММ ↔ суб’єкт 
дослідження ↔ об’єкт ММ ↔ форми, принципи і способи наукового 
пізнання». Організаторська функція пов’язана із безпосередньою 
реалізацією наукового дослідження маркетингового менеджменту та 
формуванням каналів взаємодії. Науково-прикладна функція дозволяє 
надати рекомендації для практичної реалізації аспектів ММ та 
сформувати конкретні методики. Навчальна функція забезпечує 
поширення наукового знання про маркетинговий менеджмент, що 
дозволяє оволодіти ним більш широкому колу фахівців.  

В останньому блоці схеми наведені критерії (від грец. criterion), 
тобто основні ознаки, на основі яких формується оцінка методології 
наукового дослідження ММ і які є підставою для правильності 
теоретичних висновків [205]. Розглянемо зазначені критерії дещо 
детальніше: критерій науковості підкреслює, що знання про 
маркетинговий менеджмент потребує логічного структурування та 
підтвердження практичним досвідом; критерій змістовності 
характеризує вимоги до осмислення різноманітних процесів чи явищ 
ММ та вміння обирати потрібні дані; критерій цілісності підкреслює 
необхідність розглядати маркетинговий менеджмент як комплексну 
непорушну систему; критерій збалансованості характеризує сферу 
функціонування ММ в умовах обмежених ресурсів, які необхідно 
урівноважувати між собою; критерій оптимальності визначає 
необхідність маркетингового менеджменту поєднувати та 
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узгоджувати різнопланові цілі всіх суб’єктів за рівнями корегування 
(рис. 1.10); критерій об’єктивності визначає незалежність знання від 
конкретного суб’єкту; критерій перевіреності зосереджує увагу на 
можливості звірити гіпотези та отримані результати; критерій 
узгодженості характеризує властивість поєднання нових знань про 
маркетинговий менеджмент з існуючими раніше та відповідає за 
встановлення причинно-наслідкового зв’язку між ними; критерій 
достовірності оцінює правильність та коректність сприйняття знань 
про ММ різними суб’єктами наукового дослідження; критерій 
адекватності характеризує трансформацію ММ під впливом різних 
чинників; критерій своєчасної реакції на зміни підкреслює властивість 
вчень про маркетинговий менеджмент доповнюватись та 
переглядатись відповідно до теорії про абсолютність та відносність 
усіх знань; критерій імплементації результатів характеризує 
необхідність реалізації положень теорії на практиці; критерій повноти 
обсягу інформації визначає необхідність використання під час 
наукового дослідження якомога більшої кількості різних джерел; 
критерій практичності характеризує прикладний характер ММ для 
підприємств; критерій ефективності підкреслює необхідність 
отримання користі від нових знань з маркетингового менеджменту. 

Таким чином, методологія наукового дослідження 
маркетингового менеджменту підприємств, внаслідок складності 
предмету та об’єкту, характеризується складністю і 
багатофункціональністю. Зазначене розуміння сутності методології 
ММ як вчення про організацію інноваційного виду управлінської 
діяльності, потребує прояснення словосполучення «організація 
маркетингового менеджменту». Зазначене словосполучення є доволі 
поширеним у фахових літературних джерелах, проте часто викликає 
полеміку та неправильне розуміння чи трактування не тільки 
практиками, але й науковцями. Вважаємо це зумовлено такими 
чинниками: по-перше, термін є доволі вживаним і його застосовують 
в різних науках: філософії, менеджменті, економіці, маркетингу, 
математиці, соціології, психології та ін.; по-друге, розвиток двох 
паралельних систем досліджень – вітчизняної та іноземної; по-третє, 
слово «організація» може використовуватись як іменник чи дієслово, 
тобто характеризувати явище чи визначати процес. 

Підтвердженням першого чиннику є дослідження професора 
Й. С. Завадського, який зазначив, що поняття «організація» 
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(англ. organization) походить від давньогрецького слова «органон», що 
означає інструмент і від якого виникли такі різні поняття: «орган», 
«організм» та «організація» [138]. Внаслідок складності доступу до 
сучасних іноземних джерел інформації впродовж значного періоду 
часу, вітчизняні дослідники розглядали поняття «організація» значно 
вужче за іноземних, що є підтвердженням другого чиннику. 
Найчастіше під терміном «організація» вони розуміють складне 
виробниче утворення, об’єднане спільним керівництвом, тобто певні 
ресурси. Водночас іноземні науковці розглядають проблематику 
організацій комплексно — від моніторингу за виникненням та 
розвитком до розробки нових ефективних методів (аналіз життєвих 
етапів розвитку, визначення оптимальних організаційних форм і 
структур, встановлення основних функцій, адаптація відповідно до 
змін навколишнього середовища та ін.) [163].  

Підтвердженням третього чиннику є безліч різних авторських 
визначень, які розглядають «організацію» з різних позицій: як певне 
явище чи процес. Так М. І. Небава та О. Г. Ратушняк під організацією 
розуміють соціальне явище, тобто «інституціоналізовану групу осіб 
(фізичних і юридичних), які взаємодіють за допомогою матеріальних, 
економічних, правових чи інших умов для досягнення поставлених 
цілей» [152]. У юридичному словнику закріплено, що організацією є 
підприємство, установа, орган влади, його підрозділ чи об'єднання з 
правом юридичної особи чи без нього, що виконує самостійні функції 
та має установчий документ і свою структуру управління [240]. 
Водночас, О. Б. Моргулець розкриває організацію крізь функцію 
управління підприємством, тобто як «процес визначення найбільш 
суттєвих зв'язків серед людей, завдань і видів діяльності з метою 
інтеграції і координації організаційних ресурсів для ефективного 
виконання поставлених цілей» [146].  

Визнаний авторитет в сфері менеджменту М. Мескон з одного 
боку зазначає, що організацією є група людей, діяльність яких свідомо 
координується для досягнення спільної мети чи певних цілей [139, 
с. 20]. Саме тому до основних характеристик організації ним віднесено 
такі: 1) наявність не менше двох людей, які вважають себе частиною 
цієї групи; 2) наявність не менше однієї спільної цілі; 3) наявність 
членів групи, які свідомо працюють разом, щоб досягти значимої для 
всіх мети. А з іншого боку розкриває організацію як процес створення 
певної структури з багатьох елементів, що необхідно стркутуровати 
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для досягнення цілі [139, с. 50]. І. М. Писаревський, Л. А. Нохріна та 
О. В. Познякова доповнюють і підкреслюють, що організація як 
процес є проявом суспільної діяльності, що виникла на основі 
суспільного поділу праці. Тому, на їхню думку, організувати – значить 
створити нову систему або поліпшити стан колишньої в процесі її 
функціонування відповідно до мінливих внутрішніх і зовнішніх умов 
[167, с. 8 – 9]. У деяких джерелах інформації виділено три значення 
«організації»: як системи, стану та процесу [196, с. 7].  

Два варіанти вживання терміну «організація», які застосовуються 
в маркетинговому менеджменті наведено на рис. 2.2. Далі в роботі цей 
термін буде використовуватись переважно у другому значенні, тобто 
для характеристики певного управлінського процесу. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.2. Контексти вживання терміну «організація» 
в маркетинговому менеджменті (систематизовано на основі 

[138; 139; 146; 152; 163; 167; 196; 212; 240]) 
На рис. 2.3. схематично представлено концепцію методології 

синергетичної організації маркетингового менеджменту на ТК-
підприємстві. Запропонована методологія містить всі виділені на 
рис. 2.1 структурно-логічні елементи (предмет, об’єкт, суб’єкт, форми 
і способи наукового пізнання), дослідження яких дозволяє отримати 
синтезовану результативність для теорії та практики на основі 
використання існуючих загальнонаукових і специфічних методів та 
розробки нових з конкретним описом методик. Назва методології 
вказує на синергію та додатково підкреслює її змістовність, як вчення 
про організацію інноваційного виду управлінської діяльності. 

ОРГАНІЗАЦІЯ

соціальне явище певний процес 

Організація – це система різних 
елементів, основою якої є група 
(колектив) людей, які взаємодіють 
разом для досягнення спільної мети. 

Організація – це чітко налагоджений та 
впорядкований процес будь-якої 
діяльності з можливістю адаптації до 
змін внутрішнього та зовнішнього 
середовища підприємства. 

Можливі варіанти синонімів: колектив, 
група, підприємство, персонал, установа, 
орган влади, громада, підрозділ, відділ, 
об'єднання, спілка, товариство, філія, 
департамент, ліга, корпорація тощо. 

Можливі варіанти синонімів: створення, 
забезпечення, залучення, підготовка,  
заснування, розробка, налагодження, 
проведення, впоряд-кування, здійснення, 
влаштову-вання, згуртовування тощо. 
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Дефініції поняття «синергія» (з грец. synergeia – співробітництво, 
співдружність, сприяння [205]) представлені у табл. 2.2. 

Таблиця 2.2 
Дефініції поняття «синергізм» (узагальнено автором) 

Джерело Дефініція поняття 
Агаджанян Н. А.  

[237]  
Синергізм – варіант реакції на комбінований вплив двох 
або більше чинників, спільна дія яких значно перевищує 
ефект кожного компонента і їх суми. 

Чудинов А. Н. 
[234] 

Синергізм – вчення про необхідність вдосконалення на 
основі сприяння один одному для досягнення мети 
кожного. 

Арефьев В.А. 
[12] 

Синергізм – взаємодія різних процесів чи чинників, що 
обумовлює оптимальний кінцевий ефект. 

 
Зазначимо, що під методологією синергетичної організації 

маркетингового менеджменту розуміється вчення про взаємодію 
різних процесів у внутрішньому середовищі ТК-підприємства та 
чинників зовнішнього середовища з метою отримання оптимального 
кінцевого результату. Ознака оптимальності вказує на присутність у 
маркетинговому менеджменті як позитивного синергетичного ефекту 
(результативна дія перевищує суму окремих дії), так і негативного 
(результативна дія є меншою за сумарну). 

Таким чином, назва повністю відповідає суті методології 
наукового дослідження, а складність об’єкту (ТК-підприємство) 
потребує розробки багаторівневої і багатофункціональної системи з 
поєднанням різних методів наукового пізнання для визначення та 
оцінки основних процесів маркетингового менеджменту. Процес 
дослідження потребував проходження таких етапів:  

1) для встановлення функціональних меж діяльності ТК-
підприємств проаналізовано статутну документацію, організаційні 
структури, штатні розклади та посадові інструкції співробітників;  

2) для формування внутрішнього середовища ТК-підприємства 
використано метод абстрагування та відмежовано другорядні 
функціональні сфери суб’єктів господарювання; 

3) застосування методу аналогії дозволило зробити припущення 
про існування відібраних функціональних сфер діяльності на кожному 
ТК-підприємстві, не зважаючи на виділення окремих відділів чи 
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закріплення за певним фахівцем обов’язків функціональними 
інструкціями;  

4) для формування внутрішнього середовища ТК-підприємства 
використано метод синтезу;  

5) метод індукції дозволив виділити і скомпонувати основних 
суб’єктів зовнішнього середовища;  

6) застосування методу дедукції дозволило зробити припущення 
про існування чинників, що впливатимуть на діяльність ТК-
підприємства; 

7) для формування зв’язків маркетингового менеджменту 
застосовано діалектичний метод.  

Таким чином, запропонована методологія синергетичної 
організації маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, на 
відміну від інших, дозволяє синтезувати основні процеси підприємства 
окремих функціональних сфер у складну загальну систему, що 
керується гнучким маркетинговим менеджментом, адаптація якого 
залежить від впливу тих чи інших чинників зовнішнього і 
внутрішнього середовища. 

На рис. 2.3 до елементів зовнішнього середовища віднесено 
основних таких учасників телекомунікаційного ринку України:  

- конкурентів – ТК-підприємства (операторів та провайдерів), 
що функціонують на цільовому ринку з аналогічною комерційно-
господарською діяльністю і підприємства, що задовольняють потребу 
в телекомунікаціях в будь-який інший спосіб; 

- посередників – юридичних чи фізичних осіб, які допомагають 
ТК-підприємству створювати, реалізовувати, поширювати та 
перерозподіляти послуги на телекомунікаційному ринку (агенції, 
логістичні підприємства, страхові агенти, дилери, дистриб’ютори, 
комісіонери, маклери, брокери, комівояжери); 

- споживачів – фізичних чи юридичних осіб, які потребують, 
замовляють, отримують, купують, споживають ТК-послуги для 
власних потреб чи мають намір це зробити (На схемі вони розділені на 
потенційних клієнтів і реальних споживачів підприємства відповідно 
до різного ступеня впливу на них зі сторони ТК-підприємства);  

- постачальників – юридичних чи фізичних осіб, які 
забезпечують ТК-підприємство та його конкурентів матеріальними 
ресурсами, необхідними для надання ТК-послуг; 
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- партнерів по ТК-мережам – операторів чи провайдерів 
телекомунікацій, що надають доступ до власних телекомунікаційних 
мереж (комплексів технічних засобів телекомунікацій та споруд, 
призначених для маршрутизації, комутації, передачі, приймання 
знаків, сигналів, будь-яких повідомлень [74]); 

- НКРЗІ – Національну комісію, що здійснює державне 
регулювання у сфері телекомунікацій, інформатизації, користування 
радіочастотним ресурсом та надання послуг поштового зв’язку і 
володіє повноваженнями щодо ліцензування та державного нагляду 
[216];  

- науково-дослідні установи, що розробляють нові технічні 
засоби телекомунікацій (обладнання, станційні чи лінійні споруди), 
новітні методи маршрутизації, комутації, передачі сигналів та 
повідомлень телекомунікаційними мережами та ін; 

- контакті аудиторії – інших фізичних чи юридичних осіб, які 
контактують з ТК-підприємством у той чи інший спосіб (інвестиційні 
компанії, фондові біржі, засоби масової інформації, державні заклади, 
громадські організації тощо). 

До елементів внутрішнього середовища віднесено ключові 
відділи, які визначено двадцятьма чотирма менеджерами 
телекомунікаційних підприємств методом глибинного інтерв’ю [231, 
с. 258 – 259]. Респонденти відзначали, що на їхніх підприємствах за 
зазначеними п’ятнадцятьма функціональними сферами організовані 
певні відділи (служби) чи закріплені конкретні виконавці. Аналіз 
існуючих організаційних структур ТК-підприємств та узагальнення 
штатних розписів, дозволили сформувати такий типізований перелік 
відділів: В1 «Відділ стратегічного розвитку», В2 «Маркетинговий 
відділ», В3 «Відділ по роботі з новими клієнтами», В4 «Юридичний 
відділ», В5 «Відділ технічного розвитку та інновацій», В6 «Плановий 
відділ», В7 «Відділ кадрів», В8 «Фінансовий відділ», В9 «Відділ з 
обслуговування ТК-мереж та внутрішніх комп’ютерних мереж», 
В10 «Аналітичний відділ», В11 «Відділ по роботі з споживачами», 
В12 «Відділ з технічного обслуговування споживачів», 
В13 «Рекламний відділ», В14 «Відділ по роботі з надання доступу до 
ТК-мереж», В15 «Відділ контролю за дотриманням якості ТК-послуг».  

Всім відділам присвоєні індивідуальні номери для 
структурування представлених результатів дослідження відповідно до 
запропонованої методології синергетичної організації маркетингового 
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менеджменту на ТК-підприємстві в наступних підрозділах цієї роботи. 
За такої організації діяльності телекомунікаційного підприємства, 
відділ стратегічного розвитку (В1) займає центральне місце і 
пов’язаний з усіма іншими відділами (збирає, аналізує і передає 
інформацію за допомогою маркетингової інформаційної системи 
(МІС), що вбудована у загальну інформаційну систему ТК-
підприємства (ЗІС). 

Для визначення рівня впливу чинників на телекомунікаційний 
ринок України, розроблено авторський метод оцінки впливу чинників 
зовнішнього та внутрішнього середовищ на діяльність ТК-
підприємства, що базується на теоріях LCAG-моделювання [69], SNP-
узагальнення [40, с. 83] та методах біполярного розподілу та 
встановлення рейтингів важливості. Поетапний процес розробки 
авторського методу оцінки впливу чинників зовнішнього та 
внутрішнього середовища на телекомунікаційне підприємство та 
перевірки коректності результатів наведений на рис. 2.4. 

На першому етапі складено перелік всіх можливих чинників 
впливу на діяльність ТК-підприємства, які потім розподілено на дві 
групи: окремо чинники внутрішнього і зовнішнього середовища. До 
чинників внутрішнього середовища віднесено ті, що безпосередньо 
впливають на діяльність телекомунікаційного підприємства і 
створюються чи контролюються його власниками, менеджерами, 
підрозділами, співробітниками тощо. До чинників зовнішнього 
середовища віднесено ті, що існують незалежно від діяльності 
телекомунікаційного підприємства, мають безпосередній чи 
неопосередкований вплив на нього і не контролюються його 
власниками, менеджерами, підрозділами, співробітниками тощо. 
Проведення структурно-логічного, кореляційного та діалектичного 
аналізів внутрішніх та зовнішніх чинників дозволили виділити у 
кожній групі по шістнадцять основних, які наведені у табл. 2.3.  

На другому етапі призначено експертів для оцінки впливу 
зовнішніх та внутрішніх чинників на ТК-підприємство. Необхідну 
кількість експертів розраховано двома методами: довірчого інтервалу 
зі значенням 95% [49, с. 250] і прагматичним методом [49, с. 291]. 

 ݊ = ௓మ௣௤௘మ                                                            (2.1) 
де n – необхідна кількість експертів розрахована на основі методу 

довірчого інтервалу; Z – нормоване відхилення оцінки (для 
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ймовірності 95 % нормоване відхилення складає 1,96); р – варіація 
вибірки (50 %); q – (100 – р); e – допустима похибка (+ 20 %). 

 

  
 
 

 

Рис. 2.4. Послідовність реалізації методу оцінки впливу зовнішніх 
та внутрішніх чинників на ТК-підприємство (розроблено автором) 

 

3. Проведення опитування серед експертів та систематизація отриманих даних за 
кожним чинником
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2. Застосування модифікації семантичної диференційованої шкали для оцінки сильних 
та слабких сторін підприємства та розробка форми для експерних опитувань: 

Шкала Степела для встановлення сильних 
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1. Визначення чинників впливу на діяльність підприємства:

Формування переліку чинників 
внутрішнього середовища

Формування переліку чинників 
зовнішнього середовища

6. Розрахунок показників оцінки очікувань від впливу по кожному зовнішньому та 
внутрішньому чиннику та інтегральних показників. Висновки та інтерпретація 

отриманих результатів.

5. Формування секторних (пелюсткових) діаграм: 

Сприятливі 
внутрішні чинники

Несприятливі 
внутрішні чинники

Сприятливі 
зовнішні чинники

Несприятливі 
зовнішні чинники

4. Формування зведені таблиці даних за кожним чинником:

біполярний розподіл чинників на сильні та 
слабкі сторони

встановлення рейтингу важливості 
чинників 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

86 

Таблиця 2.3 
Зовнішні та внутрішні чинників на впливу на ТК-підприємство 

(сформовано автором) 
Внутрішні чинники Зовнішні чинники 

Позна-
чення Чинник Позна-

чення Чинник 

Fd1 репутація підприємства Fe1 економічна стабільність в регіоні

Fd2 якість наданих підприємством 
товарів / послуг Fe2 політична стабільність 

Fd3 створення особливої цінності 
товарів / послуг для споживачів Fe3 наявність військового конфлікту

Fd4 наявність чіткої стратегії у 
підприємства Fe4 верховенство права 

Fd5 фінансова стабільність 
підприємства Fe5 екологія 

Fd6 виробничі потужності 
підприємства Fe6 науково-технічний прогрес 

Fd7 технічний рівень оснащення 
підприємства Fe7 демографія 

Fd8 асортиментна політика 
підприємства Fe8 культурні цінності прийняті у 

суспільстві 

Fd9 частка ринку та територія 
охоплення підприємством Fe9 

державне регулювання (податки, 
ліцензування, митні тарифи, 
квоти, патенти) 

Fd10 кваліфікація та лояльність 
персоналу Fe10 клієнти (потенційні, реальні) 

Fd11 ефективність цінової політики 
підприємства Fe11 партнери (постачальники, 

посередники, інвестори) 

Fd12 ефективність логістично-
збутової політики підприємства Fe12 конкурентне оточення 

Fd13 ефективність маркетингових 
заходів підприємства Fe13 фінансові, валютні, інфляційні 

ризики 

Fd14 ефективність інноваційної 
політики підприємства Fe14 обсяг ринку 

Fd15 якість сервісного 
обслуговування Fe15 зміна моди, потреб чи смаків 

споживачів 

Fd16 гнучкість та швидкість реакції 
на зміни Fe16 форс-мажор (інші непередба-

чувані обставини) 
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݊ = 1,96ଶ × 50 × 5020ଶ ≈ 24  
Прагматичний метод базується на гіпотезі, що кількість експертів 

для прийняття управлінського рішення не має бути меншою, ніж 
кількість поставлених у дослідженні завдань (кількість чинників). 

n > m (2.2) 
де n – необхідна кількість експертів розрахована на основі 

прагматичного методу; m – кількість поставлених завдань, які 
потрібно дослідити експертам (32 чинники). 

n > 32 
Методом довірчого інтервалу розраховано, що необхідна 

кількість експертів становить 24 особи, прагматичним методом – 32 
особи. Тому кількість експертів для оцінки впливу чинників на ТК-
підприємство знаходиться у межах: 

24 > n > 32 
Також необхідно обирати експертів з найвищими 

індивідуальними коефіцієнтами компетентності (кі) відповідно до 
рейтингу. ݇௜ = ݇௜௢ × ݇௜௖100                                                (2.3) 

де кі – коефіцієнт компетентності і-го експерта; кіo – оцінка 
об'єктивних критеріїв компетентності експерта; кіc – оцінка 
суб'єктивних критеріїв компетентності експерта. 

Коефіцієнт оцінки компетентності експертів знаходиться у межах 
від 0 до 1 (0 < кі  < 1) і відповідно більш компетентним і надійним є 
експерт, значення коефіцієнту якого є вищим. Всі параметри 
оцінюються в балах по шкалі від 0 до 10, де «10» є максимальною 
оцінкою. До об’єктивних критеріїв віднесено: посаду, що обіймає 
експерт, рівень освіти, загальний стаж роботи в телекомунікаційній 
сфері, наявність авторських методик щодо оцінки факторів впливу на 
підприємства. До суб’єктивних – репутація, якість виконання, терміни 
та ступінь можливої участі підчас вирішенні завдання дослідження.  

На третьому етапі проводиться робота з експертами за 
розробленою авторською методикою, алгоритм якої наведений на 
рис. 2.5. Відібраній групі експертів надається форма для оцінки впливу 
чинників зовнішнього та внутрішнього середовищ на ТК-
підприємство. Кожен чинник оцінюється за двома параметрами: його 
значимість та безпосередньо оцінка. Перший параметр визначається за 
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порівняльною рейтинговою шкалою, де експерти оцінюють 
значимість чиннику відповідно до інших [232, с. 387 – 388]. Другий 
біполярний параметр оцінюється за шкалою Степела, яка є 
модифікацією семантичної диференційованої шкали [231, с. 352 – 353] 
і дозволяє розподілити всі внутрішні та зовнішні чинники, що 
впливають на підприємства телекомунікацій на дві групи: сприятливі 
та несприятливі.  

 

Рис. 2.5. Методика роботи з експертами під час реалізації методу 
оцінки впливу чинників зовнішнього та внутрішнього середовищ на 

ТК-підприємство (розроблено автором) 
На четвертому етапі отримані дані зводяться у загальну таблицю, 

на основі якої визначається рейтинг важливості чинників за питомою 
вагою. Також розраховують середні значення кожного чиннику та 
групують всю сукупність за ознакою «сприятливі / несприятливі 
чинники впливу на ТК-підприємство». 

1. Встановлення завдання 2. Формування списку 
експертів

3. Оцінка експертів за 
кількісними та якісними 

параметрами

4. Відбір експертів
5. Переговори з обраними 
експертами та підписання 

договору
6. Формування завдання 

для експертів

7. Передача завдання 
визначеним експертам

8. Індивідуальна робота 
експерта над завданням

9. Надходження 
попередніх висновків від 

експертів

10. Обробка попередніх 
висновків та 

рекомендації експертів
11. Формування 

аналітичного звіту

12. Передача 
аналітичного звіту всім 
експертам для надання 
остаточного висновку

13. Індивідуальна робота 
експерта над остаточним 

висновком
14. Надходження та 

обробка остаточних звітів
15. Презентація 

експертного звіту
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На п’ятому етапі формуються секторні (пелюсткові) узагальнюючі 
діаграми для оцінки сприятливих внутрішніх та зовнішніх чинників і 
несприятливих внутрішніх та зовнішніх чинників. 

На шостому етапі розраховуються середні показники оцінки 
впливу кожного чинника зовнішнього чи внутрішнього середовища за 
формулою: ܨ௜ =  ∑ ௜௡ଵ݊ܨ                                                  (2.4) 

де ܨ௜ – середній показник оцінки впливу і-го чиннику; Fi – оцінка 
експерта щодо впливу і-го чиннику; n – кількість експертних оцінок і-
го чиннику. 

Таким чином, відповідно до розробленого методу на цьому етапі 
отримують 32 середніх показники (по 16 для оцінок впливу внутрішніх 
і зовнішніх чинників). На основі цих показників розраховують три 
інтегральні показники (формули 2.5; 2.6; 2.7): оцінка загального 
впливу чинників на телекомунікаційне підприємство (F); оцінка 
загального впливу внутрішніх чинників на телекомунікаційне 
підприємство (Fdf) оцінка загального впливу зовнішніх чинників на 
телекомунікаційне підприємство (Fеf). ܨ =  ∑ ௜ܨ × ௜௡ଵݓ ݊                                                  (2.5) 

де F – інтегральна оцінка впливу чинників на телекомунікаційне 
підприємство; ܨ௜ – середній показник оцінки впливу і-го чиннику; 
w – значимість і-го чиннику; n – кількість середніх показників оцінки. ܨௗ௙ =  ∑ ௗ௜ܨ × ௜௡ଵݓ ݊                                                  (2.6) 

де Fdf – інтегральна оцінка впливу внутрішніх чинників на 
телекомунікаційне підприємство; ܨௗ௜ – середній показник оцінки 
впливу і-го внутрішнього чиннику; wі – значимість і-го внутрішнього 
чиннику; n – кількість середніх показників оцінки. ܨе௙ =  ∑ ௘௜ܨ × ௜௡ଵݓ ݊                                                  (2.7) 

де Fеf – інтегральна оцінка з впливу зовнішніх чинників на 
телекомунікаційне підприємство; ܨ௘௜ – середній показник оцінки 
впливу і-го зовнішнього чиннику; w – значимість і-го зовнішнього 
чиннику; n – кількість середніх показників оцінки. 
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Завершальним етапом реалізації розробленого методу оцінки 
очікувань впливу чинників зовнішнього та внутрішнього середовищ на 
ТК-підприємство є презентація висновків та інтерпретація отриманих 
результатів. 

Отже, у цьому підрозділі досліджено поняття «методологія», 
«метод», «методика» та сформульовані концептуальні засади 
методології наукового дослідження маркетингового менеджменту 
підприємств з відображенням процесу взаємозв’язку між 
методологією ММ, методами дослідження, конкретними методиками і 
можливими результатами. Розроблено методологію синергетичної 
організації маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, яка, на 
відміну від інших, синтезує основні процеси за функціональними 
сферами у загальну систему, яка залежить від впливу різних чинників 
зовнішнього і внутрішнього середовища. 

Розроблено метод оцінки впливу зовнішніх та внутрішніх 
чинників на ТК-підприємство та методику роботи з експертами під час 
реалізації цього методу. Результатом є формування 32-х базових 
показників оцінки впливу чинників зовнішнього і внутрішнього 
середовищ на підприємство і 3-х інтегральних (F, Fdf, Fеf). 

2.2. Методологічні підходи до оцінки здатності 
підприємства реалізовувати маркетинговий менеджмент  

Процес реалізації маркетингового менеджменту на підприємстві є 
складним і потребує оптимального узгодження таких основних 
детермінантів ефективної діяльності: задоволення незмінно-зростаючих 
вимог споживачів до ТК-підприємств; підтримка збалансованого 
розвитку суб’єкта господарювання; належне виконання регулюючих 
норм НКРЗІ та інших державних органів, які часто змінюються. 
Наявність останнього детермінанту ускладнює можливості широкого 
застосування загальної методології організації маркетингового 
менеджменту і потребує розробки окремих методологічних аспектних 
підходів, які відповідатимуть особливостям вітчизняного ринку та 
специфічності сфери діяльності підприємств у певний період. 
Відповідно, іноземні методології з ММ потребують переосмислення та 
значної адаптації перед впровадженням у практичну діяльність.  

У загальному вигляді методологічний підхід є сукупністю 
принципів, методів і методик за конкретним напрямом відповідно до 
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певної наукової концепції чи логіки організації діяльності. 
Методологічний підхід до дослідження систем управління 
(маркетингового менеджменту) є ракурсом дослідження, тобто 
вихідною позицією, що визначає його спрямування відносно цілі [211]. 
Методологічні підходи можна розділити на системні та аспектні. 
Системні методологічні підходи максимально враховують усі можливі 
способи, напрями і точки зору наукового дослідження. Аспектні 
методологічні підходи зосереджені на певному напрямі дослідження 
залежно від актуальності чи розробленої концепції. Відповідно, 
розроблена методологія наукового дослідження маркетингового 
менеджменту підприємств (рис. 2.1) і методологія синергетичної 
організації ММ на ТК-підприємстві (рис. 2.3) є системними, з 
визначеним характером зв’язків між частинами. Всі інші 
запропоновані і розглянуті у цій роботі методології є аспектними за 
функціональними напрямами діяльності підприємства. 

Сучасні методологічні аспектні підходи до оцінки здатності 
підприємства реалізовувати маркетинговий менеджмент є 
фрагментарними і переважно включають запропоновані Р. Каплан і 
Д. Нортоном показники оцінки стратегічних планів: фінансові та 
кадрові показники, показники бізнес-процесів і клієнтської бази [80]. 
Також показовим є те, що компанією Renaissance Worldwide 
встановлено, що половина з двохсот найбільших підприємств світу 
оцінюють маркетинговий менеджмент виключно фінансовими 
показниками і не враховують зміни ринкової кон’юнктури [174]. 
Водночас серія експериментів Ж.-Ж. Ламбена доводить, що у 
довгостроковій перспективі найкращої результативності досягають 
підприємства, які використовують різні показники оцінки [127]. 
Зазначені факти демонструють наявність потреби щодо формування 
окремих методологічних аспектних підходів до оцінки різних напрямів 
ММ та створення на їхній основі системи показників маркетингового 
менеджменту (СПММ).  

Існуючі методологічні підходи до оцінки маркетингового 
менеджменту можна класифікувати за двома типами: «трафаретний», 
за якого будь-яка існуюча система оцінки підприємства копіюється і 
переноситься на рівень маркетингового менеджменту; 
«індивідуальний», за якого оцінка маркетингового менеджменту 
формується на основі поєднання власного досвіду ТК-підприємства з 
передовими науковими методологіями [11]. Перший підхід є 
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консервативним. Підприємство практично не змінює існуючий підхід 
до оцінки і не враховує особливості маркетингового менеджменту. 
Другий підхід є новаторським. Підприємство кардинально змінює 
первинну концепцію і кожен суб’єкт господарювання формує власну 
систему оцінки маркетингового менеджменту та створює свої 
методики для практичного застосування відповідно до поставлених 
цілей та задач [86]. 

Також існуючі методологічні підходи до оцінки маркетингового 
менеджменту можна умовно розділити на дві групи: до першої групи 
віднести підходи до оцінки ММ із застосуванням якісних показників; 
до другої – підходи з використанням кількісних показників для оцінки 
вартості підприємства. 

Основні методологічні підходи до оцінки маркетингового 
менеджменту, що містять якісні показники узагальнені у табл. 2.4 [89]. 
Проведене дослідження дев’яти методологічних аспектних підходів 
дозволило встановити таке: 1) практично за всіма підходами створені 
набори якісних показників та загальний інтегральний показник, що 
характеризує ефективність маркетингового менеджменту в цілому; 
2) методологічні підходи розроблені для великих корпоративних 
підприємств з врахуванням регулюючих законодавчих норм у США та 
Західної Європи для моніторингу за зміною акціонерної вартості 
суб’єкта господарювання; 3) авторські методологічні підходи містять 
різноманітні показники, рейтинги, індекси та бали, де маркетинговий 
менеджмент оцінюється як складова загального процесу управління. 

Основні методологічні підходи до оцінки маркетингового 
менеджменту, що містять кількісні показники, базуються на гіпотезі, 
що обчислення вартості підприємства визначає можливий рівень 
доходу суб’єкта господарювання і є індикатором його розвитку. До 
таких аспектних підходів віднесено [160; 169; 188; 259; 261]: 

1) методологічний підхід до ринкової оцінки, тобто визначення 
вартості ТК-підприємства на основі порівняння з проданими 
аналогічними суб’єктами господарювання (методи ринку капіталу, 
компанії-аналога, галузевих коефіцієнтів, підписання угод тощо); 

2) методологічний підхід до оцінки капіталізації доходу, тобто 
визначення вартості підприємства на основі розрахунків майбутніх 
доходів (методи прямої капіталізації, дисконтування грошового 
потоку тощо); 
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3) методологічний підхід до оцінки активів, тобто визначення 
вартості ТК-підприємства на основі розрахунку вартості активів з 
вирахуванням зобов'язань (методи вартості заміщення активів, оцінки 
чистої ринкової вартості матеріальних активів, вартості відтворення 
активів тощо); 

4) методологічний підхід до оцінки витрат, тобто визначення 
вартості підприємства на основі обліку витрат та підсумку вартостей 
всіх складових елементів об’єкту (методи чистих активів, 
ліквідаційної вартості тощо); 

5) методологічний підхід до оцінки здатності підприємства 
обслуговувати борги (методи розрахунку OIBDA, EBITDA). 

Вибір методологічного підходу та методики для оцінки 
маркетингового менеджменту з обчисленням вартості підприємства 
залежить від цілей оцінки ММ, поставлених завдань, очікуваної 
вартості підприємства, економічної ситуації на ринку та 
безпосереднього стану суб’єкта господарської діяльності. Також, 
обираючи оптимальний підхід для оцінки вартості ТК-підприємства, 
необхідно зважати на його особливості, переваги та недоліки, які 
узагальнені у табл. 2.5. 

Внаслідок розвитку НТП у сфері телекомунікацій, ТК-
підприємства потребують постійних інвестицій у інфраструктуру для 
поліпшення якості надання послуг споживачам. Модернізація активів 
проводиться за рахунок самофінансування чи із залученням зовнішніх 
фінансових джерел. І останній розглянутий методологічний підхід до 
оцінки здатності підприємства обслуговувати борги, дозволяє ТОР-
менеджменту ТК-підприємства та інвесторам оцінити здатність 
суб’єкта господарювання обслуговувати власні борги та 
спрогнозувати період повернення асигнувань.  

Основними показниками, що використовують при подібній оцінці 
є OIBDA (абревіатура з англ. Operating Income Before Depreciation And 
Amortization) і EBITDA (абревіатура з англ. Earnings before Interest, 
Taxes, Depreciation and Amortization) [169]. Перший дорівнює обсягу 
операційного прибутку до нарахування амортизації та сплати податків 
і відсотків. Другий – обсягу чистого прибутку до нарахування 
амортизації та сплати податків і відсотків. Вважається, що ці показники 
характеризують здатність ТК-підприємства обслуговувати власні 
борги, є індикаторами для суб’єктів господарювання і кредиторів та 
дозволяють визначити максимально можливу суму платежів за 
відсотками позики у найближчій перспективі. 
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Таблиця 2.5  
Порівняльний аналіз методологічних підходів до оцінки 
маркетингового менеджменту з обчисленням вартості 

підприємства (систематизовано автором на основі  
[160; 169; 188; 259; 261]) 

Методологіч-
ний підхід до 

ринкової 
оцінки 

Методологіч-
ний підхід до 

оцінки 
капіталізації 

доходу 

Методологіч-
ний підхід до 

оцінки 
активів 

Методологіч-
ний підхід до 

оцінки витрат

Методологіч-
ний підхід до 

оцінки 
здатності 

обслуговувати 
борги 

Повністю 
ринковий 

підхід 

Враховує 
ринковий 

аспект 

Враховує 
ринковий 

аспект 

Не ринковий 
підхід 

Повністю 
ринковий підхід

Не відображає 
майбутні 

очікування 
доходу 

Відображає 
майбутні 

очікування 
доходу 

Не 
відображає 
майбутні 

очікування 
доходу 

Не відображає 
майбутні 

очікування 
доходу 

Не відображає 
майбутні 

очікування 
доходу 

Відображає 
рівень реальної 

ринкової 
покупки 

Не відображає 
реально 

існуючі активи 

Відображає 
реально 
існуючі 
активи 

Відображає 
реально 

існуючі активи 

Відображає 
реально існуючі 

активи 

Враховує 
економічне 

старіння 
основних 

фондів 

Не враховує 
економічне 

старіння 
основних 

фондів 

Частково 
враховує 

накопичений 
знос  

Враховує 
накопичений 

знос  

Не враховує 
економічне 

старіння 
основних 

фондів 
Враховує 
місцевий 

індекс ділової 
активності 
компаній 

Враховує 
кількість видів 
нематеріальних 

активів 

Відображає 
поліпшення 
орендованої 

власності 

Враховує 
оцінку 

складових 
частин об’єкту 

Враховує 
здатності 

підприємства 
обслуговувати 

борги 
Наявність 

суб’єктивних 
корегувань 

Частково 
носить 

імовірний 
характер 

Не враховує 
ділову 

репутацію  

Не враховує 
ділову 

репутацію  

Наявність 
суб’єктивних 
корегувань 

Важкодоступна 
інформація, 

складні 
розрахунки 

Доступна 
інформація, 

складні 
розрахунки 

Доступна 
інформація, 
нескладні 

розрахунки 

Доступна 
інформація, 
нескладні 

розрахунки 

Доступна 
інформація, 
нескладні 

розрахунки 
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Основними гіпотезами формування методологічного підходу до 
оцінки здатності підприємства обслуговувати борги є такі [169]: 
1) основним джерелом погашення боргу підприємства є чистий 
прибуток; 2) витрати з податку на прибуток можна розглядати як 
додаткове джерело розрахунку за позиками, внаслідок сплати податку 
на прибуток тільки за наявності прибутків; 3) амортизаційні 
нарахування не є реальним відтоком коштів і тому також є джерелом 
виплат за позиками; 4) врахування разових витрат на формування 
інфраструктури підприємства не потрібне внаслідок незначних 
капітальних інвестицій для її підтримки у робочому стані.  

Вважаємо, що застосування зазначеного методологічного 
підходу є доцільним у таких ситуаціях: для переговорів щодо купівлі-
продажу підприємства як сукупності активів, які планується 
розпродати частинами; для переговорів щодо купівлі-продажу пакета 
акцій підприємства, якщо держатель планує швидкий розпродаж 
наявних активів; для порівняння різних підприємств з аналогами в 
динаміці; для порівняння управлінських результатів конкурентів за 
конкретний період.  

На практиці існує багато методик та варіантів розрахунку 
показників OIBDA і EBITDA відповідно до різних стандартів 
управлінської та бухгалтерської звітності (IFRS, US GAAP). Тому 
більшість підприємств поруч із значенням цих показників 
розкривають логіку їхнього розрахунку і надають коментарі щодо 
специфіки. Для вітчизняних телекомунікаційних підприємств 
рекомендуємо розраховувати показник OIBDA чи EBITDA виключно 
як інформативний і зважати на те, що ТК-підприємства можуть ним 
маніпулювати. Також, не потрібно користуватись зазначеним 
методологічним підходом для оцінки вартості під час покупки 
підприємства, внаслідок її некоректності. Так, французький 
телекомунікаційний конгломерат Vivendi Universal, який оцінювали у 
61 млрд. дол. США, за три з половиною роки втратив ринкову вартість 
на 80 % внаслідок зниження цін на акції [169]. Згодом керівник Vivendi 
Б. Дилер визнав, що основною причиною падіння стало використання 
методологічного підходу до оцінки здатності підприємства 
обслуговувати борги для серії поглинань за завищеною вартістю. 
Аналогічна ситуація відбулась з американською корпорацією 
Cablevision Systems Corp., що у період з 2000 по 2002 рр. на підставі 
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показників EBITDA проводила активне інвестування в розширення і 
підтримку проектів. У 2005 р. капіталізація корпорації знизилась на 
75% [169]. Керівники France Telecom ототожнювали EBITDA з 
розміром реального прибутку, що також призвело до значних втрат. 
Наведені дані підкреслюють можливість обмеженого використання 
методологічного підходу до оцінки здатності підприємства 
обслуговувати борги.  

Проте основні гіпотези формування зазначеного підходу 
зазначених показників не протирічать сучасній концепції 
маркетингового менеджменту. Тому, на їхній основі, розробимо 
власний методологічний підхід до оцінки здатності підприємства 
реалізовувати маркетинговий менеджмент, який відповідає реаліям 
вітчизняного ринку. На основі підходу, розроблено метод для 
розрахунку десяти показників, обчислення яких дозволяє порівнювати 
вітчизняних суб’єктів господарювання, встановлювати рейтинги та 
демонструвати інвесторам можливий рівень прибутковості від 
господарської діяльності підприємств без витрат на створення і 
підтримку інфраструктури. Також розроблено методику, яка 
адаптована до управлінської та фінансової звітності 
телекомунікаційних підприємств. 

Ключовим показником методологічного підходу до оцінки 
здатності підприємства реалізовувати маркетинговий менеджмент є 
показник здатності підприємства акумулювати власні кошти на 
інвестиції у ММ (IN), який базується на рівні чистого прибутку, є 
певним індикатором для менеджерів та інвесторів і розраховується за 
такою формулою: 

IN = (FR + PP + АM + NV + VP) – (PК + ND + NP) (2.8) 
де IN – показник здатності підприємства акумулювати власні 

кошти на реалізацію маркетингового менеджменту; FR – чистий 
фінансовий результат телекомунікаційного підприємства (прибуток чи 
збиток); PP – витрати (дохід) з податку на прибуток; АM – накопичена 
амортизація за необоротними активами; NV – надзвичайні витрати (інші 
витрати ТК-підприємства); VP – витрати фінансових установ на надання 
позик ТК-підприємству (сплачені відсотки); PК – прибуток (збиток) від 
припинення діяльності після оподаткування; ND – надзвичайні доходи 
(інші доходи ТК-підприємства); NP – надходження від відсотків за 
залишками коштів на поточних рахунках. 
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Запропонований показник базується на критерії крайнього 
песимізму [30] з виключенням отримання непередбачених доходів 
(надзвичайних доходів, прибутку від припинення певного виду 
діяльності, капіталу від дооцінки активів, надходжень від відсотків за 
залишками коштів на поточних рахунках) та включенням реальних 
непередбачених витрат, що відбулись за конкретний період 
(надзвичайні витрати, витрати фінансових установ на надання позик 
підприємству). Тобто, перша частина формули 2.8 характеризує 
максимально можливий обсяг вивільнення власних ресурсів, 
акумульованих підприємством для подальших інвестиції у 
маркетинговий менеджмент, а друга частина виключає разові доходи.  

Запропонований метод розрахунку дозволяє оцінити здатність 
ТК-підприємства самостійно інвестувати за найбільш песимістичним 
сценарієм розвитку господарської діяльності підприємства. Також, за 
негативного фінансового результату (збитковості), показник дозволяє 
оцінити мінімальний обсяг додаткових інвестиції для досягнення рівня 
беззбитковості. 

Зважаючи на специфіку телекомунікаційної сфери, де для певних 
суб’єктів господарювання характерна наявність залежних 
підприємств, показник потребує певної модифікації з додаванням ще 
одного елементу:  

INm = (FR + PP + АM + NV + VP) – (PК + ND + NP)+ FRm (2.9) 
де INm – модифікований показник здатності підприємства 

акумулювати власні кошти на інвестиції у маркетинговий менеджмент 
(для суб’єктів господарювання, які мають залежні підприємства); 
FR – чистий фінансовий результат ТК-підприємства (прибуток чи 
збиток); PP – витрати (дохід) з податку на прибуток; АM – накопичена 
амортизація за необоротними активами; NV – надзвичайні витрати 
(інші витрати ТК-підприємства); VP – витрати фінансових установ на 
надання позик ТК-підприємству (сплачені відсотки); PК – прибуток 
(збиток) від припинення діяльності після оподаткування; 
ND – надзвичайні доходи (інші доходи ТК-підприємства); 
NP – надходження від відсотків за залишками коштів на поточних 
рахунках; FRm – чистий фінансовий результат телекомунікаційного 
підприємства від інвестицій у залежне підприємство (прибуток чи 
збиток внаслідок придбання чи продажу контрольного пакету акцій, 
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результат від переоцінки інвестицій чи вкладень у залежні 
підприємства та ін.). 

Ключовий показник здатності підприємства акумулювати власні 
кошти на реалізацію маркетингового менеджменту (IN або 
модифікований INm) пропонуємо доповнити двома додатковими 
показниками. Перший з них – коефіцієнт покриття інвестицій 
підприємства у маркетинговий менеджмент найбільш ліквідними 
активами (ІZ або ІZ m) – характеризує частку зобов’язань суб’єкта 
господарювання, що підприємство може самостійно покрити 
наявними грошовими коштами і розраховується за формулою: 

ІZ = (Сom – Mon) / IN (2.10) 
ІZ m = (Сom – Mon) / INm (2.11) 

де ІZ – коефіцієнт покриття інвестицій підприємства у ММ 
найбільш ліквідними активами; Сom – довгострокові та поточні 
зобов’язання ТК-підприємства; Mon – гроші та їх еквіваленти; 
IN – показник здатності підприємства акумулювати власні кошти на 
інвестиції у ММ; ІZm – модифікований коефіцієнт покриття інвестицій 
підприємства у ММ найбільш ліквідними активами (для суб’єктів 
господарювання, які мають залежні підприємства); 
INm – модифікований показник здатності підприємства акумулювати 
власні кошти на інвестиції у ММ (для суб’єктів господарювання, які 
мають залежні підприємства). 

Другий додатковий показник – коефіцієнт здатності 
підприємства самостійно обслуговувати власні довгострокові та 
поточні фінансові зобов’язання (ІР або ІРm) – характеризує яку частку 
довгострокових та поточних фінансових зобов’язання можна погасити 
за умови акумулювання власних фінансових потоків і розраховується 
за формулою: 

ІР = IN / Сom  (2.12) 
ІРm = INm / Сom (2.13) 

де: ІР – коефіцієнт здатності підприємства самостійно 
обслуговувати власні довгострокові та поточні фінансові зобов’язання; 
IN – показник здатності підприємства акумулювати власні кошти на 
інвестиції у маркетинговий менеджмент; Сom – довгострокові та 
поточні зобов’язання підприємства; ІРm – модифікований показник 
(для суб’єктів господарювання, які мають залежні підприємства). 

Отже, у системі показників маркетингового менеджменту 
(СПММ) показник здатності суб’єкта господарювання самостійно 
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акумулювати власні кошти на інвестиції у ММ (IN або INm) дозволяє 
порівнювати управлінські результати телекомунікаційних 
підприємств за певний період (квартал, рік), а коефіцієнт здатності 
підприємства самостійно обслуговувати власні довгострокові та 
поточні фінансові зобов’язання (ІР або ІРm) оцінити рівень 
незалежності підприємства та потребу у зовнішніх інвестиціях. 

Відповідно до запропонованої методології синергетичної 
організації маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві 
(рис. 2.3) і розробленого методологічного підходу до оцінки здатності 
підприємства реалізовувати ММ, економічна стійкість суб’єкта 
господарювання оцінюється співробітниками фінансового відділу 
«В 8» на основі даних управлінського, бухгалтерського та податкового 
обліків. Процес моніторингу показників економічної стійкості ТК-
підприємства фінансовим відділом «В 8» представлений на рис. 2.6. 
Під час реалізації зазначеного процесу, фінансовий відділ активно 
співпрацює з такими відділами: стратегічного розвитку «В 1», 
маркетинговим «В 2», юридичним «В 4», технічного розвитку і 
інновацій «В 5», плановим «В 6» і аналітичним «В 10». Моніторинг 
показників економічної стійкості повинен здійснюватися не рідше 
чотирьох разів на рік (за результатами квартальної звітності ТК-
підприємства). 

За таких умов, вважаємо, що система показників маркетингового 
менеджменту економічного блоку повинна містити такі коефіцієнти-
маркери: коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій 
у необоротні активи ТК-підприємства за рахунок доходу від реалізації 
телекомунікаційних послуг (In1), коефіцієнт співвідношення вартості 
інфраструктури суб’єкта господарювання (необоротних активів) до 
обсягу реалізованих ТК-послуг (In2), коефіцієнт кругообігу оборотних 
активів (In3), коефіцієнт оцінки економічної ефективності 
використання оборотних активів ТК-підприємства (In4), коефіцієнт 
завантаженості оборотних активів ТК-підприємства (In5), коефіцієнт 
рентабельності телекомунікаційних послуг (In6).  

Зазначені показники нівелюють негативний вплив двох останніх 
гіпотез методологічного підходу до оцінки здатності підприємства 
реалізувати маркетинговий менеджмент щодо віртуальності 
амортизаційних нарахувань та одноразовості значних капітальних 
інвестицій на створення інфраструктури телекомунікаційного 
підприємства. 
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Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи ТК-підприємства за рахунок доходу від реалізації 
телекомунікаційних послуг дозволяє оцінити співвідношення 
реалізованих телекомунікаційних послуг до інвестованих коштів у 
інфраструктуру суб’єкта господарювання [63, с. 69], що математично 
описується такою формулою: ݊ܫଵ = ݒ݊ܫݏݎܳ                                                          (2.14) 

де In1 – коефіцієнт покриття довгострокових фінансових 
інвестицій у необоротні активи ТК-підприємства за рахунок доходу від 
реалізації телекомунікаційних послуг; Qݏݎ – чистий дохід від 
реалізації продукції (телекомунікаційних послуг) суб’єкта 
господарювання за певний період t; Inv – довгострокові фінансові 
інвестиції в інфраструктуру ТК-підприємства (необоротні активи). 

Цей коефіцієнт можна використовувати у двох варіаціях залежно 
від одиниць виміру обсягу реалізованих ТК-послуг (Qݏݎ). Перший 
варіант розраховується базуючись на доходах від наданих ТК-послуг і 
дозволяє оцінити частку інвестицій в одній вартісній одиниці 
отриманого доходу від реалізації телекомунікаційних послуг (гривні, 
доларі, євро). Другий варіант розраховується виходячи з кількості 
наданих телекомунікаційних послуг (од.) і дозволяє оцінити обсяг 
інвестиційних коштів, що міститься у одній послузі. 

Коефіцієнт співвідношення вартості інфраструктури ТК-
підприємства (необоротних активів) до обсягу реалізованих послуг 
[56, с. 248] розраховується за формулою: ݊ܫଶ = ݏݎ݂ܳ݊ܫ                                                          (2.15) 

де In2 – коефіцієнт співвідношення вартості інфраструктури 
суб’єкта господарювання (необоротних активів) до обсягу 
реалізованих ТК-послуг; Inf – вартість необоротних активів 
(інфраструктури ТК-підприємства); Qݏݎ – чистий дохід від реалізації 
продукції (телекомунікаційних послуг) підприємством за певний 
період t. 

Цей показник також можна застосовувати також у двох варіантах, 
виходячи з кількості наданих ТК-послуг чи розміру отриманого 
доходу (різні одиниці виміру Qݏݎ). Перший варіант дозволяє оцінити 
частку вартості інфраструктури у доході від реалізації 
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телекомунікаційних послуг (одній вартісній одиниці). Другий – 
визначити частку вартості інфраструктури суб’єкта господарювання, 
що припадає на одну реалізовану послугу. 

Під час надання та реалізації телекомунікаційних послуг, 
постійно здійснюється кругообіг оборотних активів, що умовно можна 
розподілити на три періоди. Спочатку, ТК-підприємство витрачає 
кошти на придбання необхідних продуктів для створення якісних ТК-
послуг. Потім співробітники телекомунікаційного підприємства 
безпосередньо генерують телекомунікаційні послуги на основі 
власних знань, вмінь та досвіду. І наприкінці, суб’єкт господарювання 
реалізує ТК-послуги і отримує дохід, що повинен відшкодувати 
витрати та забезпечити оптимальний рівень прибутковості. Саме тому 
раціональне використання оборотних активів ТК-підприємствами має 
велике значення і потребує моніторингу.  

Показник кругообігу оборотних активів дозволяє визначити 
період одного циклу та кількість обертань, що здійснили оборотні 
активи за певний період t [161]. Ефективне використання оборотних 
активів допомагає оцінити ритмічність процесу надання та реалізації 
ТК-послуг, створити умови для забезпечення безперервності та 
розраховується за такою формулою: ݊ܫଷ =  365 ൘ݎݑܶݏݎܳ                                                        (2.16) 

де In3 – показник кругообігу оборотних активів; Qݏݎ – чистий 
дохід від реалізації продукції (телекомунікаційних послуг) 
підприємством за певний період t; Tur – оборотні активи суб’єкта 
господарювання; 365 – кількість днів на рік. 

Коефіцієнт оцінки економічної ефективності використання 
оборотних активів телекомунікаційного підприємства дозволяє 
оцінити частку нерозподіленого прибутку у оборотних активах ТК-
підприємства [63, с.104] і розраховується за такою формулою: ݊ܫସ = ݎݑܶܲ                                                         (2.17) 

де In4 – коефіцієнт оцінки економічної ефективності 
використання оборотних активів ТК-підприємства; Р – 
нерозподілений прибуток суб’єкта господарювання; Tur – оборотні 
активи підприємства. 
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Коефіцієнт завантаженості оборотних активів характеризує 
частку оборотних активів підприємства до чистого доходу від 
реалізації телекомунікаційних послуг [3] і розраховується за такою 
формулою: ݊ܫହ = ݏݎܳݎݑܶ                                                         (2.18) 

де In5 – коефіцієнт завантаженості оборотних активів ТК-
підприємства; Tur – сума оборотних активів суб’єкта господарювання; 
Qݏݎ – чистий дохід від реалізації продукції (телекомунікаційних 
послуг) підприємством за певний період t. 

Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг характеризує ефективність 
витрат на створення та реалізацію продукції [161, с. 242] і визначається 
за такою формулою: ݊ܫ଺ = ݏ݋ܥ݌ݎܲ                                                         (2.19) 

де In6 – коефіцієнт рентабельності телекомунікаційних послуг; 
Рrp – валовий прибуток підприємства; Cos – собівартість реалізованої 
продукції. 

Відповідно до запропонованої методології синергетичної 
організації маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві 
(рис. 2.3) і розробленого методологічного аспектного підходу до 
оцінки здатності підприємства реалізовувати ММ, система показників 
маркетингового менеджменту (СПММ) оцінює різні напрями 
економіко-господарської діяльності ТК-підприємства. Так, розроблена 
методика проведення моніторингу показників економічної стійкості 
ТК-підприємства фінансовим відділом використовує дані з трьох 
стандартизованих звітів (про фінансовий стан підприємства, про 
фінансові результати, про рух грошових коштів). Це обумовило 
необхідність останньої балансової формули, яка перевіряє коректність 
розрахунків: 

Inf + Tur + Out = Сар + Сom (2.20) 
де Inf – вартість необоротних активів (інфраструктури ТК-

підприємства); Tur – оборотні активи суб’єкта господарювання; 
Out – необоротні активи, утримувані для продажу та групи вибуття; 
Сар – власний капітал ТК-підприємства; Сom – довгострокові та 
поточні зобов’язання суб’єкта господарювання. 
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В зазначеній балансовій моделі ліва сторона охоплює всі активи 
консолідовані за ступенем ліквідності, а права – пасиви за ступенем 
належності. Зазначимо, що в у ТК-підприємств майже не існує активів 
у готовій продукції відповідно до умови неможливості зберігання 
телекомунікаційних послуг, що занижує необоротні активи. 

Отже, у цьому підрозділі визначені поняття «методологічний 
підхід» і «методологічний аспектний підхід», де під останнім 
розуміємо концентрацію на певному напрямі дослідження залежно від 
актуальності та відповідно до розробленої раніше концепції 
(методології синергетичної організації маркетингового менеджменту 
на ТК-підприємстві). Досліджено існуючі методологічні аспектні 
підходи до оцінки маркетингового менеджменту, що містять якісні та 
кількісні показники. До першої групи віднесено дев’ять підходів, до 
другої – п’ять. 

Розроблено авторський методологічний аспектний підхід до 
оцінки здатності підприємства реалізовувати маркетинговий 
менеджмент, що містить кількісні показники і відповідає стану 
вітчизняного ринку телекомунікацій. На базі зазначеного підходу, 
запропоновано метод розрахунку десяти показників та методику, що 
адаптована до управлінської та фінансової звітності ТК-підприємств. 
Ключовим показником запропонованого підходу до оцінки є показник 
здатності підприємства накопичувати власні кошти для інвестицій у 
маркетинговий менеджмент. Інші показники характеризують 
фінансову незалежність телекомунікаційного підприємства та його 
надійність для партнерів. Запропоновані показники необхідно 
досліджувати у комплексі з іншими, враховуючи тренди ринку та 
цикли галузі: значне інвестування в оновлення основних активів під 
час періоду розквіту і підтримка інфраструктури у належному стані в 
моменти кризи. 

Розроблений авторський методологічний аспектний підхід до 
оцінки здатності підприємства реалізовувати маркетинговий 
менеджмент є складовою методології синергетичної організації ММ на 
ТК-підприємстві. Відповідно виділені показники є частиною загальної 
системи показників маркетингового менеджменту (СПММ). 
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2.3. Збалансована система показників оцінки 
маркетингового менеджменту телекомунікаційних 

підприємств 
Згідно запропонованої методології синергетичної організації 

маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, розробимо 
методологічні аспектні підходи до оцінки маркетингового 
менеджменту для окремих напрямів економіко-господарської 
діяльності. Ці підходи доповнять описаний раніше підхід до оцінки 
здатності підприємства реалізовувати ММ та дозволять сформувати 
збалансовану систему показників маркетингового менеджменту 
(СПММ). 

Вперше термін «збалансована система показників» (з англ. 
Balanced Score-card (BSC)) використали Р. Каплан і Д. Нортон на 
початку 1990-х рр. для опису розробленої ними методології оцінки 
стану реалізації управлінської стратегії підприємства з використанням 
фінансових і нефінансових показників (системи ключових показників 
менеджменту) [253]. Система BSC дозволила змінити традиційні 
погляди на управління підприємством і привернути увагу до 
необхідності узгодження інтересів акціонерів, споживачів, партнерів і 
кредиторів. Сьогодні система вимірювання BSC має різні варіації і 
дозволяє оцінити такі чотири напрями управлінської діяльності 
підприємства: рівень задоволеності споживачів; наявні конкурентні 
переваги суб’єкта господарювання; потенціал інноваційної діяльності; 
фінансовий стан підприємства. 

На відміну від системи BSC, розроблена авторська збалансована 
система показників маркетингового менеджменту (СПММ) є 
складнішою, відповідно до необхідності узгодження інтересів більшої 
кількості учасників (власників підприємства, менеджерів вищого 
рівня, партнерів, клієнтів, співробітників, громадськості) для 
досягнення не тільки комерційної результативності, але і соціального 
ефекту (рис. 1.10). Тому запропонований методологічний аспектний 
підхід до оцінки здатності підприємства реалізовувати ММ доповнимо 
підходами до оцінки конкурентних переваг ТК-підприємства, 
ефективності роботи з новими клієнтами, ефективності 
обслуговування споживачів після підписання договору про надання 
ТК-послуг та оцінки збалансованої системи показників 
маркетингового менеджменту для ТК-підприємства. 
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Перший методологічний аспектний підхід до оцінки 
конкурентних переваг ТК-підприємства базується на комплексному 
дослідженні зовнішнього та внутрішнього середовищ 
телекомунікаційного підприємства для розробки ринкових стратегій 
та адаптації сценаріїв розвитку відповідно до реалій ринку. 
Розроблена методика для проведення оцінки конкурентних переваг 
ТК-підприємства «Маркетинговим відділом В 2» представлена на 
рис. 2.7. Під час здійснення зазначеного дослідження, маркетинговий 
відділ активно співпрацює з усіма іншими відділами 
телекомунікаційного підприємства та є підконтрольним 
відповідальному представнику відділу стратегічного розвитку «В 1». 
Найбільш інтенсивні комунікації відбуваються з фахівцями відділу 
технічного розвитку та інновацій «В 5», плановим «В 6», фінансовим 
«В 8», аналітичним «В 10» і рекламним «В 13». Тобто, під час 
проведення дослідження інформаційні потоки вільно циркулюють 
між зазначеними відділами. 

На перших двох етапах зазначеного у методиці процесу 
відбувається постановка завдання співробітниками відділу 
стратегічного розвитку «В 1» та формування концепції збору 
інформації фахівцями відділу маркетингу «В 2». Зазначимо, що під 
маркетинговою інформацією розуміємо факти і цифри, які певним 
чином характеризують маркетингову діяльність телекомунікаційного 
підприємства, його конкурентні переваги та маркетингове 
середовище. Після цього відбувається акумуляція вторинної 
інформації у маркетинговій інформаційній системі (МІС), тобто даних, 
що є у певному готовому вигляді й можуть використовуватись для 
вирішення проблем дослідження.  

На четвертому етапі процесу, за необхідності, відбувається 
накопичення первинної маркетингової інформації, тобто спеціально 
зібраних даних для вирішення проблеми маркетингового дослідження. 
Ці дані є більш надійними, конкретними і адекватними внаслідок 
їхнього отримання відповідно до затвердженої концепції на другому 
етапі. Проте для збору такої маркетингової інформації, на відміну від 
вторинної, необхідно значно більше часу та інших ресурсів для 
підготовки, проведення дослідження та утримування штату 
висококваліфікованих маркетологів-інтерв’юерів.  
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На п’ятому етапі здійснюється перевірка даних відповідно до 
основних вимог МІС, а саме стосовно корисності інформації (рівня 
значимості під час ухвалення управлінського рішення відповідно до 
стратегічних цілей телекомунікаційного підприємства), повноти 
(ступеня ґрунтовності та глибини дослідження різних аспектів 
інформації), точності (міри відповідності реальному стану зовнішнього 
та внутрішнього середовищ), динамізму (моніторингу за процесами та 
екстраполяцією на основі минулого досвіду), оперативності (часом 
проходження маркетингової інформації від моменту отримання до 
ухвалення рішення), ефективності. Подібна перевірка повинна 
попереджати ситуації, коли витрати телекомунікаційного підприємства 
на отримання інформації перевищують вигоду від неї. 

На шостому етапі формуються критерії та системи показників 
оцінки конкурентних переваг ТК-підприємства. Зважаючи на основні 
цілі маркетингового менеджменту щодо одночасного досягнення 
економічного та соціального ефекту, розроблений методологічний 
аспектний підхід до оцінки конкурентних переваг ТК-підприємства 
містить показники для розрахунку межі критичного обсягу надання та 
реалізації телекомунікаційних послуг, оцінки економічного 
довготривалого ефекту від збільшення обсягів реалізації та визначення 
ринкової позиції відносно конкурентів. 

Запропонований метод розрахунку межі критичного обсягу 
надання та реалізації телекомунікаційних послуг базується на моделі 
Джека Філіпса щодо визначення рівня беззбитковості з заданим рівнем 
рентабельності інвестицій ROI (абревіатура з англ. return on investment) 
ܫܱܴ :[144] = ܿ݊ܫ  − ݉݉ܥ݉݉ܥ                                             (2.21) 

де: ROI – показник рівня повернення інвестицій; Inc – доходи від 
маркетингових заходів; Cmm – витрати підприємства на маркетингові 
заходи. 

Обчислити межі критичного обсягу надання та реалізації 
телекомунікаційних послуг можна за такою формулою: ݉ܫଵ = ௕݅ݎܲ × ݈ܲ௕ × ௕ݎܲ + ௘݅ݎܲ݉݉ܥ × ௘ݎܲ                           (2.22) 

де: Im1 – обсяг ТК-послуг, який необхідно реалізувати впродовж 
проведення маркетингових заходів для покриття витрат ТК-



 
Розділ 2. Науково-методологічні засади маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

111 

підприємства на їхнє проведення; Prib – ціна ТК-послуги до початку 
маркетингових заходів; Plb – плановий обсяг реалізації ТК-послуг до 
початку маркетингових заходів; Prb – рівень прибутковості ТК-послуг 
до початку маркетингових заходів (%); Cmm – витрати підприємства 
на маркетингові заходи; Prie – ціна ТК-послуги під час проведення 
маркетингових заходів; Ple – рівень прибутковості телекомунікаційних 
послуг під час проведення маркетингових заходів (%). 

Запропонований метод визначення межі критичного обсягу 
надання та реалізації телекомунікаційних послуг дозволяє встановити 
оптимальну ціну на ТК-послуги відповідно до ефекту масштабу [127]. 
Водночас, реалізація методологічного аспектного підходу до оцінки 
конкурентних переваг ТК-підприємства дозволяє скорегувати сітку 
цін для оптових чи корпоративних клієнтів залежно від обсягів 
замовлення і оцінити еластичність ціни від обсягів витрат та кількості 
реалізованих послуг. Проте запропонований показник оцінки обсягу 
ТК-послуг, що необхідно реалізувати впродовж проведення 
маркетингових заходів для покриття витрат ТК-підприємства на їхнє 
проведення (Im1 ), не враховує еластичність попиту і активність 
конкурентів на ринку. Наступний показник (Im2) дозволяє визначити 
позицію ТК-послуг на ринку відносно конкурентів за такою 
формулою: ݉ܫଶ = с݅ݎ௢ܲ݅ݎܲ                                            (2.23) 

де: Im2 – показник співвідношення цін на ТК-послуги 
підприємства до цін конкурентів; Priо – ціна телекомунікаційної 
послуги підприємства; Priс – ціна ТК-послуги конкурента. 

Значення запропонованого показника знаходиться в межах від 
«0» до нескінченності (∞): якщо Im2 = 1 – це означає, що ціни на 
телекомунікаційні послуги у ТК-підприємства і конкурента є 
однаковими; якщо Im2 < 1 – це значить, що ціни на телекомунікаційні 
послуги у ТК-підприємства нижчі за конкурента; якщо Im2 > 1 – це 
означає, що ціни на телекомунікаційні послуги у ТК-підприємства 
вищі за конкурента. 

Відповідно до реалізації методологічного аспектного підходу до 
оцінки конкурентних переваг ТК-підприємства, зазначений показник 
дозволяє оцінити цінову позицію пропонуємих на ринку ТК-послуг 
щодо конкурентів та скорегувати стратегію позиціонування. Так, за 
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умови нижчих цін ніж у конкурента можна обрати стратегії лідерства 
за витратами чи екстенсивного збуту, водночас за умови вищих цін – 
стратегії диверсифікації чи фокусування. Отже, показник 
співвідношення цін на ТК-послуги підприємства до цін конкурентів 
встановлює основні детермінанти переваг: внутрішні, що стимулюють 
оптимізацію витрат і зовнішні, що активно проводять маркетингові 
заходи для збільшення цінності послуг в уяві клієнтів. 

Наступний показник (Im3) дозволяє оцінити економічний 
довготривалий ефект від маркетингових заходів внаслідок збільшення 
обсягів реалізації: ݉ܫଷ = ݏ݇ݐܸ  × ∆ݏ݇ݐܸ  × ௡݅ݎܲ  ×   ௡                          (2.24)ݎܲ

де: Im3 – рівень додаткового прибутку від реалізації 
маркетингових заходів (за певний період: квартал, півроку, рік); Vtks – 
обсяг ринку телекомунікаційних послуг де ТК-підприємство є 
учасником за певний період (кількість абонентів чи споживачів); 
VtksΔ – приріст частки ринку після проведення маркетингових заходів 
(% приріст кількість абонентів чи споживачів); Prin – ціна 
телекомунікаційної послуги підприємства після проведення 
маркетингових заходів; Prn – рівень прибутковості ТК-послуги 
підприємства після проведення маркетингових заходів. 

Таким чином, розроблений авторський методологічний 
аспектний підхід до оцінки конкурентних переваг ТК-підприємства є 
частиною методології синергетичної організації ММ на ТК-
підприємстві, а запропоновані показники (Im1 – обсяг ТК-послуг, який 
необхідно реалізувати впродовж проведення маркетингових заходів 
для покриття витрат ТК-підприємства на їхнє проведення; Im2 – 
показник співвідношення цін на ТК-послуги підприємства до цін 
конкурентів; Im3 – рівень додаткового прибутку від реалізації 
маркетингових заходів за певний період) входять у збалансовану 
систему показників маркетингового менеджменту (СПММ). 

Другий методологічний аспектний підхід до оцінки ефективності 
роботи з новими клієнтами базується на дослідженні взаємодії 
співробітників відділу по роботі з новими клієнтами «В 3» з 
потенційними споживачами з метою заключення угод на отримання 
телекомунікаційних послуг. Розроблена методика управління 
продажами ТК-послуг потенційним клієнтам на засадах 
маркетингового менеджменту представлена на рис. 2.8. 
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Персонал відділу «В 3» напряму контактує зі споживачами 
телекомунікаційних послуг для заохочення потенційних клієнтів до 
отримання ТК-послуг від конкретного суб’єкта господарювання на 
платній чи безкоштовній основі. 

Маркетингові служби рівня ММ 3 відстежують виконання 
запланованих заходів, програм, планів та інструкцій персоналом 
відділу; організовують та управлять процесами ресурсного 
забезпечення для реалізації поставлених завдань відповідно до вимог 
конкретної ситуації; контролюють дотримання співробітниками 
відділу норм корпоративного та етичного кодексів безпосередньо під 
час роботи з новими клієнтами; корегують певні службові процеси 
для досягнення комерційної результативності та позитивного 
соціального ефекту; контролюють рівень ефективності відділу 
«В 3». 

Відповідно до методологічного аспектного підходу до оцінки 
ефективності роботи з новими клієнтами на ТК-підприємстві, до 
збалансованої системи показників маркетингового менеджменту 
(СПММ) віднесено такі: кількість клієнтів, що звернулись до відділу 
«В 3» (Nk), кількість наданих персоналом відділу комерційних 
пропозицій (Np), кількість підписаних угод з новими клієнтами (Nd), 
обсяг доходу від нових клієнтів (Dk), співвідношення наданих 
комерційних пропозицій до загальної кількості клієнтів (WNpk), 
співвідношення кількості підписаних угод до наданих комерційних 
пропозицій (WNdp), середній обсяг доходу від нового клієнту (ܦ௞).  

Показники Nk, Np, Nd не є розрахунковими: дані отримуються з 
внутрішніх звітів та системи маркетингової інформації (МІС), що 
формуються автоматично на основі заповнених відомостей про дії 
персоналу на восьмому етапі реалізації розробленої методики. 
Кількість клієнтів, що звернулись до відділу «В 3» фіксується 
співробітниками у МІС на п’ятому етапі, кількість наданих 
персоналом відділу комерційних пропозицій – на шостому етапі 
процесу і кількість підписаних угод з новими клієнтами – на 
сьомому. 

Обсяг доходів від нових клієнтів розраховується як сума 
перших платежів за певний період (місяць, квартал, рік) за 
формулою 2.25. Дані для розрахунку отримують на дев’ятому етапі 
процесу управління продажами ТК-послуг клієнтам. 
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௞ܦ = ෍ ௜                                            (2.25)ܦ
௡
ଵ  

де Dk – обсяг доходу від нових клієнтів; Dі – обсяг доходу від і-го 
клієнту (сплата першого платежу за договором). 

Співвідношення наданих комерційних пропозицій до загальної 
кількості клієнтів розраховується за формулою: 

ேܹ௣௞ =  ௣ܰܰ௞                                         (2.26) 

де WNpk – коефіцієнт співвідношення наданих комерційних 
пропозицій до загальної кількості клієнтів; Np – кількість наданих 
персоналом відділу комерційних пропозицій за певний період t; Nk – 
кількість клієнтів, що звернулись до відділу «В 3» за певний період t. 

Співвідношення кількості підписаних угод до наданих 
комерційних пропозицій (WNdp) розраховується за формулою:  

ேܹௗ௣ =  ௗܰܰ௣                                         (2.27) 

де WNdp – коефіцієнт співвідношення кількості підписаних угод до 
наданих комерційних пропозицій; Nd – кількість підписаних угод з 
новими клієнтами за певний період t; Np – кількість наданих 
персоналом відділу комерційних пропозицій за певний період t. 

Середній обсяг доходу від нового клієнту (ܦ௞) розраховується за 
формулою: ܦ௞ = ௞ܰௗܦ                                             (2.28) 

де ܦ௞ – показник середнього обсягу доходу від нового клієнту; Dk 
– обсяг доходу від нових клієнтів за певний період t; Nd – кількість 
підписаних угод з новими клієнтами за певний період t. 

Таким чином, розроблений авторський методологічний 
аспектний підхід до оцінки ефективності роботи з новими клієнтами 
на ТК-підприємстві є частиною методології синергетичної організації 
ММ на підприємстві, а запропоновані показники (Dk – обсяг доходу від 
нових клієнтів; WNpk – коефіцієнт співвідношення наданих 
комерційних пропозицій до загальної кількості клієнтів; WNdp – 
коефіцієнт співвідношення кількості підписаних угод до наданих 
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комерційних пропозицій; ܦ௞ – показник середнього обсягу доходу від 
нового клієнту) входять у збалансовану систему показників 
маркетингового менеджменту (СПММ). Відповідно до розробленої 
методики управління продажами ТК-послуг потенційним клієнтам, 
процес розпочинається з клієнтського запиту інформації і 
завершується передачею реального споживача співробітникам відділів 
«В 4 Юридичний відділ», «В 11 Відділ по роботі з споживачами» та 
«В 12 Відділ з технічного обслуговування споживачів» для 
подальшого обслуговування. 

Третій методологічний аспектний підхід до оцінки ефективності 
обслуговування клієнтів після підписання договору про надання ТК-
послуг базується на дослідженні взаємодії співробітників відділу 
«В 11» з реальними споживачами з метою їхнього утримання та 
заохочення до зростання обсягів отримання всіх різновидів ТК-послуг 
з відповідним збільшенням цінового рівня. Тобто, персонал відділу 
намагається підштовхнути споживачів здійснити поступовий перехід 
від найменшого і найдешевшого пакету ТК-послуг до найбільшого і 
найдорожчого. 

Розроблена методика обслуговування споживачів після 
підписання договору про надання телекомунікаційних послуг на 
засадах маркетингового менеджменту представлена на рис. 2.9. 

Відповідно до розробленого методологічного аспектного підходу 
до оцінки ефективності обслуговування клієнтів після підписання 
договору про надання ТК-послуг, на співробітників відділу по роботі 
зі споживачами «В 11» покладається обов’язок вирішення будь-яких 
проблем клієнтів та підтримка всіх процесів взаємодії суб’єкта 
господарювання зі споживачем. За реалізації маркетингового 
менеджменту на підприємстві всі клієнти розподіляються між 
співробітниками відділу В 11, що закріплюється в маркетинговій 
інформаційній системі (МІС). Тобто у кожного споживача є 
персональний менеджер, що працює з ним та виявляє індивідуальний 
підхід до нього на основі попередньої історії відносин. На великих 
телекомунікаційних підприємствах зі значною територією охоплення 
такий розподіл є неможливим, тому для створення подібного 
клієнтоорієнтовного ефекту співробітники працюють виключно на 
основі карток споживача МІС, де зібрані всі дані про попередні 
звернення та варіанти вирішення проблем. 
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Відповідно до запропонованої методології синергетичної 
організації ММ на ТК-підприємстві, маркетингові служби рівня ММ 1 
розробляють цінові модифікації для кожного пакету послуг, що 
складаються з трьох варіантів: базовий (ціна з націнкою, що 
пропонується клієнту насамперед), акційний (ціна без націнки, що діє 
впродовж рекламної акції чи в особливих умовах), лояльний (ціна для 
постійних клієнтів, яка десь посередині між базовою та акційною). На 
третьому етапі процесу, відповідно до розробленої методики 
обслуговування споживачів після підписання договору про надання 
ТК-послуг, співробітниками підприємства пропонується базова ціна. 
Якщо вона категорично не влаштовує споживача, то на десятому етапі 
пропонується один з інших двох варіантів (акційна чи лояльна) за 
вибором персонального менеджера. Інші маніпуляції цін у 
маркетинговому менеджменті не допускаються з метою попередження 
зловживань персоналу задля підвищення власних рейтингів та 
отримання премій. Винятком є пошук альтернативних варіантів з 
можливістю тимчасового розширення пакету ТК-послуг чи 
доповнення сервісним обслуговуванням за незмінною ціною.  

Таким чином, реалізація методологічного аспектного підходу до 
оцінки ефективності обслуговування клієнтів після підписання 
договору про надання ТК-послуг на практиці дозволяє утримати 
клієнтів та створити лояльне ставлення до суб’єкта господарювання. 

До системи показників маркетингового менеджменту (СПММ), 
що дозволяють оцінити результативність роботи співробітників 
відділу по роботі зі споживачами віднесено такі: кількість споживачів, 
що звернулись до відділу «В 11» (Ns); кількість наданих персоналом 
відділу оновлених комерційних пропозицій щодо зміни пакетів послуг 
(Nnp); кількість наданих персоналом відділу оновлених комерційних 
пропозицій щодо зменшення вартості пакетів послуг (Nnl); кількість 
наданих персоналом відділу оновлених комерційних пропозицій щодо 
збільшення вартості пакетів послуг (Nnh); кількість підписаних 
персоналом оновлених угод щодо зменшення вартості пакетів послуг 
(Nіl); кількість підписаних персоналом оновлених угод щодо 
збільшення вартості пакетів послуг (Nіh); обсяг додаткового доходу від 
зміни пакетів послуг (Ds); співвідношення наданих комерційних 
пропозицій до загальної кількості споживачів, що звернулись до 
відділу «В 11» (WNps); співвідношення кількості оновлених угод щодо 
зменшення вартості пакетів послуг до наданих комерційних 
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пропозицій (WNlp); співвідношення кількості оновлених угод щодо 
збільшення вартості пакетів послуг до наданих комерційних 
пропозицій (WNhp); середній обсяг доходу від нового оновлення 
договору (ܦ௦).  

Показники Ns, Nnp, Nnl, Nnh, Nіl, Nіh не є розрахунковими: дані 
отримуються з внутрішніх звітів та системи маркетингової інформації 
(МІС). Кількість клієнтів, що звернулись до відділу «В 11» фіксується 
співробітниками відділу в МІС на сьомому етапі відповідно до 
методики обслуговування споживачів після підписання договору про 
надання ТК-послуг. Кількість наданих персоналом відділу 
комерційних пропозицій – на дванадцятому етапі і кількість 
підписаних угод з новими клієнтами – на десятому. Для перевірки 
коректності введення даних пропонуємо скористатись формулою: ௡ܰ௣ =  ௡ܰ௟ + ௡ܰ௛ (2.29) 

де Nnp – кількість наданих персоналом відділу оновлених 
комерційних пропозицій щодо зміни пакетів послуг; Nnl – кількість 
наданих персоналом відділу оновлених комерційних пропозицій щодо 
зменшення вартості пакетів послуг; Nnh – кількість наданих 
персоналом відділу оновлених комерційних пропозицій щодо 
збільшення вартості пакетів послуг. 

Обсяг додаткового доходу від зміни пакетів послуг (Ds), 
розраховується за формулою 2.30. як різниця сум перших платежів від 
оновлених угод щодо збільшення вартості пакетів послуг за певний 
період (місяць, квартал, рік) та сум перших платежів від оновлених 
угод щодо зменшення вартості пакетів послуг за певний період 
(місяць, квартал, рік): ܦ௦ = ෍ ௜௛ܦ − ෍ ௜௟௡ܦ

ଵ                                            (2.30)
௡
ଵ  

де Ds – обсяг доходу від зміни пакетів послуг; Dіh – обсяг доходу 
від оновлення договорів щодо збільшення вартості пакетів послуг за 
певний період (сплата першого платежу); Dіl –– обсяг доходу від 
оновлення договорів щодо зменшення вартості пакетів послуг за 
певний період (сплата першого платежу). 

Співвідношення наданих комерційних пропозицій до загальної 
кількості споживачів, що звернулись до відділу «В 11» (WNps) 
розраховується за формулою:  
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ேܹ௣௦ =  ௡ܰ௣௦ܰ                                                 (2.31) 

де WNps – коефіцієнт співвідношення наданих комерційних 
пропозицій до загальної кількості споживачів, що звернулись до 
відділу «В 11»; Nnp – кількість наданих персоналом відділу 
комерційних пропозицій за певний період t; Ns – кількість клієнтів, що 
звернулись до відділу «В 11» за певний період t. 

Співвідношення кількості оновлених угод щодо зменшення 
вартості пакетів послуг до наданих комерційних пропозицій (WNlp) 
розраховується за формулою: 

ேܹ௟௣ =  ௜ܰ௟௡ܰ௣                                         (2.32) 

де WNlp – коефіцієнт співвідношення кількості оновлених 
договорів щодо зменшення вартості пакетів послуг; Nіl – кількість 
підписаних персоналом оновлених договорів щодо зменшення 
вартості пакетів послуг за певний період t; Nnp – кількість наданих 
персоналом відділу оновлених комерційних пропозицій щодо зміни 
пакетів послуг за певний період t. 

Співвідношення кількості оновлених угод щодо збільшення 
вартості пакетів послуг до наданих комерційних пропозицій (WNhp) 
розраховується за формулою:  

ேܹ௛௣ =  ௜ܰ௛௡ܰ௣                                             (2.33) 

де WNhp – коефіцієнт співвідношення кількості оновлених 
договорів щодо збільшення вартості пакетів послуг; Nіh – кількість 
підписаних персоналом оновлених договорів щодо збільшення 
вартості пакетів послуг за певний період t; Nnp – кількість наданих 
персоналом відділу оновлених комерційних пропозицій щодо зміни 
пакетів послуг за певний період t. 

Середній обсяг доходу від нового оновлення договору (ܦ௦) 
розраховується за формулою: ܦ௦ = ௦௜ܰ௟ܦ  +  ௜ܰ௛                                             (2.34) 

де ܦ௦ – показник середнього обсягу доходу від оновлення 
договору; Ds – обсяг доходу від зміни пакетів послуг за певний період 
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t; Nіl – кількість підписаних персоналом оновлених договорів щодо 
зменшення вартості пакетів послуг за певний період t; Nіh – кількість 
підписаних персоналом оновлених угод щодо збільшення вартості 
пакетів послуг за певний період t. 

Таким чином, розроблений авторський методологічний 
аспектний підхід до оцінки ефективності обслуговування споживачів 
після підписання договору про надання ТК-послуг є частиною 
методології синергетичної організації ММ на підприємстві, а 
запропоновані показники (Ds – обсяг доходу від зміни пакетів послуг; 
WNps – коефіцієнт співвідношення наданих комерційних пропозицій до 
загальної кількості споживачів, що звернулись до відділу «В 11»; 
WNlp – коефіцієнт співвідношення кількості оновлених договорів щодо 
зменшення вартості пакетів послуг; WNhp – коефіцієнт співвідношення 
кількості оновлених договорів щодо збільшення вартості пакетів 
послуг; ܦ௦ – показник середнього обсягу доходу від оновлення 
договору) входять у збалансовану систему показників маркетингового 
менеджменту (СПММ). 

Відповідно до розробленої методики обслуговування споживачів 
після підписання договору про надання ТК-послуг, робота зі 
споживачами розпочинається з передачі інформації про реального 
споживача від співробітників відділу «В 3» і завершується 
заповненням змінених даних про споживача у маркетингову 
інформаційну систему (МІС). Після цього існують два альтернативні 
варіанти: продовження співпраці та очікування нового запиту клієнта 
щодо якості надання ТК-послуг, що запускає процес спочатку; 
припинення обслуговування споживача та передача документів до 
юридичного відділу для розірвання договору та вирішення всіх 
майнових претензій. 

Четвертий методологічний аспектний підхід дозволяє 
сформувати збалансовану систему показників маркетингового 
менеджменту для ТК-підприємства, встановити критерії ефективності 
та адаптувати її до наявних систем управлінського, бухгалтерського та 
податкового обліків.  

Відповідно до розробленої методології синергетичної організації 
ММ на ТК-підприємстві, основними завданнями аналітичного відділу 
«В 10» є формування збалансованої системи показників 
маркетингового менеджменту, моніторинг реалізації СПММ на 
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практиці та пропозиції щодо покращення, розрахунок загальної 
вартості ТК-підприємства під час купівлі-продажу суб’єкта 
телекомунікацій чи певних стратегічних напрямів господарської 
діяльності, визначення рівня конкурентоспроможності у регіоні чи 
світі, планування інвестицій, підготовка до реорганізації ТК-
підприємства та підтвердження вартості майна перед інвесторами і 
кредиторами тощо.  

Запропонований авторський методологічний аспектний підхід до 
оцінки збалансованої системи показників маркетингового 
менеджменту для ТК-підприємства дозволяє синтезувати всі 
запропоновані раніше оцінки за різними напрямами господарської 
діяльності ТК-підприємства та сформувати збалансовану систему 
показників ММ (СПММ). Розроблена методика оцінки збалансованої 
системи показників ММ для ТК-підприємства аналітичним відділом 
«В 10» представлена на рис. 2.10. 

Збалансована система показників (СПММ) базується на 
концепції маркетингового менеджменту, що дозволяє ТК-
підприємству одночасно досягти економічного і соціального ефектів, 
враховує зміни зовнішнього і внутрішнього середовищ та локалізує 
зони відповідальності щодо прийняття управлінських рішень за 
стратегічним, тактичним та операційним рівнями. Розроблений 
методологічний аспектний підхід до оцінки збалансованої системи 
показників маркетингового менеджменту для ТК-підприємства 
містить доктрини про методи маркетингового менеджменту, базові 
принципи, основні підходи та прийоми дослідження відповідно до 
рівнів погодження різнопланових інтересів основних учасників 
процесу (рис. 1.10).  

Центральне місце у розробленій збалансованій системі 
показників оцінки маркетингового менеджменту (СПММ) займає 
показник здатності ТК-підприємства акумулювати власні кошти на 
інвестиції у ММ (IN – для суб’єктів господарювання, що не мають 
залежних підприємств чи модифікований INm – для ТК-підприємств, 
що мають залежні підприємства). Ці показники відповідають цілям 
власників та партнерів ТК-підприємства щодо досягнення 
встановленого рівня економічної результативності та моніторингу 
позиції суб’єкта господарювання на ринку відносно конкурентів.  
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Зважаючи на те, що у розрахунковій базі показників IN (INm) не 
враховані витрати на модернізацію інфраструктури 
телекомунікаційного підприємства та збільшення фонду оплати 
праці працівників, що відповідають цілям менеджерів вищого рівня 
та співробітникам, СПММ доповнено блоком показників оцінки 
економічної стійкості: коефіцієнтом покриття довгострокових 
фінансових інвестицій у необоротні активи ТК-підприємства за 
рахунок доходу від реалізації телекомунікаційних послуг (In1), 
коефіцієнтом співвідношення вартості інфраструктури суб’єкта 
господарювання до обсягу реалізованих ТК-послуг (In2), показником 
кругообігу оборотних активів (In3), коефіцієнтом оцінки економічної 
ефективності використання оборотних активів ТК-підприємства 
(In4), коефіцієнтом завантаженості оборотних активів ТК-
підприємства (In5), коефіцієнтом рентабельності 
телекомунікаційних послуг (In6). 

Третій та четвертий блоки показників дозволяють оцінити 
рівень узгодження маркетингового менеджменту відповідно до 
вимог та очікувань потенційних і реальних клієнтів. Враховуючи 
специфіку роботи з новими клієнтами та постійними споживачами, 
показники оцінки дещо відрізняються. Так методологічний 
інструментарій оцінки ефективності роботі з новими клієнтами 
містить такі показники: кількість клієнтів, що звернулись до ТК-
підприємства для консультації (Nk), кількість наданих персоналом 
комерційних пропозицій (Np), кількість підписаних угод з новими 
клієнтами (Nd), обсяг доходу від нових клієнтів (Dk), співвідношення 
наданих комерційних пропозицій до загальної кількості клієнтів, що 
звернулись за консультацією (WNpk), співвідношення кількості 
підписаних угод до наданих комерційних пропозицій (WNdp), 
середній обсяг доходу від нового клієнту (ܦ௞). 

Водночас, оцінка ефективності обслуговування споживачів 
базується на таких показниках: кількість реальних споживачів, що 
звернулись за консультацією до сервісного центру (Ns); кількість 
запропонованих комерційних пропозицій щодо зміни пакетів послуг 
(Nnp); кількість наданих персоналом комерційних пропозицій щодо 
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зменшення вартості пакетів послуг (Nnl); кількість наданих 
персоналом комерційних пропозицій щодо збільшення вартості 
пакетів послуг (Nnh); кількість підписаних угод щодо зменшення 
вартості пакетів послуг (Nіl); кількість підписаних угод щодо 
збільшення вартості пакетів послуг (Nіh); обсяг додаткового доходу 
від зміни пакетів послуг (Ds); співвідношення наданих комерційних 
пропозицій до загальної кількості споживачів, що звернулись до 
сервісного центру; співвідношення кількості оновлених угод щодо 
зменшення вартості пакетів послуг до наданих комерційних 
пропозицій (WNlp); співвідношення кількості оновлених угод щодо 
збільшення вартості пакетів послуг до наданих комерційних 
пропозицій (WNhp); середній обсяг доходу від оновлення договору 
  .(௦ܦ)

Відповідно до розробленої методології синергетичної 
організації маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, 
економічна результативність на цьому рівні досягається 
збільшенням масштабів реалізації ТК-послуг і формуванням 
оптимального асортименту. Соціальний ефект закладений у базовій 
потребі індивідуума у комунікації та посилюється створенням 
особливого образу ТК-послуги чи підприємства в уяві потенційних 
та реальних споживачів. 

Розроблена система показників оцінки маркетингового 
менеджменту (СПММ) для ТК-підприємства представлена на 
рис. 2.11. 

П’ятий блок показників дозволяє оцінити рівень узгодження 
маркетингового менеджменту відповідно до побажань та вимог 
громадськості (соціуму). Оцінка конкурентних переваг містить такі 
показники: обсяг телекомунікаційних послуг, який необхідно 
реалізувати впродовж проведення маркетингових заходів для 
покриття витрат ТК-підприємства на їхнє проведення (Im1); показник 
співвідношення цін на ТК-послуги підприємства до цін конкурентів 
(Im2); показник рівня додаткового прибутку від реалізації 
маркетингових заходів за певний період (Im3). 
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Постійні трансформації ринку телекомунікаційних послуг 
потребують механізмів адаптації та корегування запропонованої 
збалансованої системи показників маркетингового менеджменту 
залежно від дії різних чинників відповідно до методологічного 
аспектного підходу до оцінки СПММ на ТК-підприємстві. З цією 
метою основні чинники впливу на ТК-підприємство розподілені на 
внутрішні та зовнішні (табл. 2.3). До внутрішніх чинників віднесено: 
репутацію ТК-підприємства (Fd1); якість наданих суб’єктом 
господарювання ТК-послуг (Fd2); створення особливої цінності ТК-
послуг для реальних споживачів (Fd3); наявність чіткої стратегії у 
суб’єкта господарювання (Fd4); фінансова стабільність ТК-
підприємства (Fd5); інфраструктура телекомунікаційного підприємства 
(Fd6); технічний рівень оснащення суб’єкта господарювання (Fd7); 
асортимент ТК-послуг (Fd8); частка ринку та територія охоплення ТК-
підприємством (Fd9); кваліфікація та лояльність співробітників (Fd10); 
ефективність політики встановлення цін на ТК-послуги (Fd11); 
ефективність логістично-збутової системи суб’єкта господарювання 
(Fd12); ефективність маркетингових заходів ТК-підприємства (Fd13); 
ефективність інновацій (Fd14); якість сервісного обслуговування 
споживачів ТК-послуг (Fd15); гнучкість та швидкість ухвалення 
управлінських рішень під час змін (Fd16).  

До зовнішніх чинників віднесено: економічну стабільність в 
регіоні (Fe1); політичну стабільність (Fe2); наявність військового 
конфлікту в регіоні (Fe3); верховенство права (Fe4); екологічну 
ситуацію в регіоні (Fe5); науково-технічний прогрес в сфері 
телекомунікацій (Fe6); демографічну ситуацію в регіоні (Fe7); 
культурні цінності прийняті у суспільстві (Fe8); державне регулювання 
суб’єкта господарювання (Fe9); кількість потенційних і реальних 
клієнтів (Fe10); наявність партнерів для ведення господарської 
діяльності (Fe11); рівень конкурентного оточення у телекомунікаційній 
сфері (Fe12); рівень настання фінансових, валютних та інфляційних 
ризиків (Fe13); загальний обсяг ринку телекомунікацій (Fe14); зміна 
потреб чи смаків споживачів ТК-послуг (Fe15); можливість виникнення 
форс-мажорних обставин, окрім військового конфлікту (Fe16). 
Розроблений авторський метод оцінки впливу чинників зовнішнього 
та внутрішнього середовищ на діяльність ТК-підприємства дозволяє 
оцінити вплив всіх чинників на збалансовану систему показників 
маркетингового менеджменту (СПММ) або окремої групи (тільки 
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зовнішніх або внутрішніх) чи конкретних чинників і скорегувати 
остаточні результати.  

Отже, у цьому підрозділі розроблено чотири методологічні 
аспектні підходи до оцінки конкурентних переваг ТК-підприємства, 
ефективності роботи з новими клієнтами, ефективності 
обслуговування споживачів після підписання договору про надання 
ТК-послуг та оцінки збалансованої системи показників 
маркетингового менеджменту для ТК-підприємства. Зазначені 
методологічні аспектні є складовими методології синергетичної 
організації ММ на підприємстві. Розроблено чотири методики для 
проведення оцінки конкурентних переваг ТК-підприємства 
маркетинговим відділом, управління продажами телекомунікаційних 
послуг потенційним клієнтам, обслуговування споживачів після 
підписання договору про надання ТК-послуг та для оцінки 
збалансованої системи показників ММ на ТК-підприємстві. 

Відповідно до методології синергетичної організації 
маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, синтезовано 
запропоновані показники оцінки за п’ятьма різними функціональними 
сферами діяльності у збалансовану систему (СПММ). Розроблена 
система показників оцінки маркетингового менеджменту ТК-
підприємств містить економічні та неекономічні показники відповідно 
до стратегічних цілей ММ – одночасного досягнення економічної 
результативності та соціального ефекту з врахуванням різнопланових 
інтересів основних учасників управлінського процесу. 

На відміну від інших, запропонована збалансована система 
(СПММ) охоплює п’ять груп показників: перша складається з шести 
показників і дозволяє оцінити здатність ТК-підприємства 
акумулювати власні кошти на реалізацію маркетингового 
менеджменту; друга містить шість показників для оцінки економічної 
стійкості суб’єкта господарювання; третя враховує чотири показники 
для оцінки ефективності роботи з новими клієнтами; четверта містить 
п’ять показників для оцінки ефективності обслуговування споживачів; 
п’ята враховує три показники та дозволяє оцінити конкурентні 
переваги ТК-підприємства. Розроблена збалансована система 
показників оцінки маркетингового менеджменту ТК-підприємств 
відповідає компетентнісному підходу до ММ та дозволяє 
скоординувати тактичний (ММ2) і операційний (ММ3) рівні зі 
стратегічним (ММ1) для адаптації економіко-господарської діяльності 
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ТК-підприємства до впливу чинників зовнішнього і внутрішнього 
середовищ. 

Збалансована система (СПММ) допускає використання сучасних 
регламентованих звітів вітчизняних суб’єктів господарювання, 
містить перевірку на коректність отриманих результатів за допомогою 
балансової моделі, встановлює потенціал ТК-підприємства для 
реалізації маркетингового менеджменту за рахунок самофінансування 
і дозволяє спрогнозувати період повернення зовнішніх інвестицій. 
Також на рівні методології створені умови визначення адекватної 
аксіології маркетингового менеджменту, що базуються на системі 
критеріїв і оцінок управлінської діяльності та дозволяють досягти 
об’єктивного, раціонального, ефективного та прагматичного 
результату. 
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РОЗДІЛ 3 

ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОГО 
МЕНЕДЖМЕНТУ ТЕЛЕКОМУНІКАЦІЙНИХ 

ПІДПРИЄМСТВ 
3.1. Економічний потенціал розвитку телекомунікаційних 

підприємств 

Законом України «Про телекомунікації» закріплено, що 
телекомунікацією є процес передачі випромінювання, приймання 
знаків, сигналів, письмового тексту, зображень, звуків або 
повідомлень по радіо, проводових, оптичних чи інших 
електромагнітних системах [74]. Відповідно телекомунікаційне 
підприємство (ТК-підприємство) – це самостійний суб'єкт 
господарювання, що має права юридичної особи і здійснює діяльність 
у зазначеній сфері.  

Нові технології обумовили революційні зміни у 
телекомунікаційній сфері. Глобальні технологічні гіганти «Apple Inc», 
«Hewlett-Packard Development Co LP», «Samsung Corp», «Lenovo Group 
Ltd» та ін. вкладають величезні інвестиції у дослідження та 
виробництво комп’ютерів, ноутбуків, планшетів та смартфонів нового 
покоління. Комп’ютерна гра «Pokemon Go» компанії «Niantic» у 
2016 р. наочно продемонструвала потенціал смартфонів та мобільних 
дивайсів, які працюють автономно і для забезпечення комунікації 
потребують наявного рівня енергії та доступу до телекомунікаційних 
мереж.  

Сучасні реалії обумовили розвиток маркетингового 
менеджменту ТК-підприємств по спіралі внаслідок впливу таких 
основних чинників: виробничі амбіції глобальних технологічних 
гігантів; значні інвестиції у наукові дослідження та розробки; вимоги 
та потреби споживачів ТК-послуг у комунікації; потужності ТК-
підприємств (рис. 3.1). 

Локомотивом сучасного етапу розвитку маркетингового 
менеджменту вітчизняних ТК-підприємств є індустріальні потужності 
глобальних технологічних корпорацій, які величезними партіями 
виробляють персональні комп’ютери, ноутбуки, нетбуки, планшети, 
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смартфони та інші пристрої з передбаченою функцією підключення до 
телекомунікаційних мереж. 

 

Рис. 3.1. Основні чинники, які впливають на розвиток 
маркетингового менеджменту ТК-підприємств 

(сформовано автором) 
Створення інноваційних моделей телекомунікаційних пристроїв 

потребує значних інвестицій у науково-дослідні роботи, що стимулює 
науково-технічний прогрес у телекомунікаційній сфері. Маркетингові 
заходи глобальних технологічних підприємств спрямовані на 
популяризацію нових пристроїв з метою збільшення кількості 
потенційних і реальних споживачів та забезпечення максимальних 
обсягів збуту виробленої продукції. Сучасні сумарні обсяги продажів 
телекомунікаційних пристроїв досягли величезних ринкових 
масштабів і майже досягли верхньої межі поточного потенціалу ринку. 
Згідно даних наведених у табл. 3.1, за 2016 р. підприємствами по 
всьому світі продано понад 422 млн. технологічних пристроїв, що 
дозволяють споживачам здійснювати телекомунікацію. Це означає, що 
ринки технологічних пристроїв і телекомунікаційних послуг 
доповнюють один одного і характеризуються однаковою тенденцією 
до збільшення попиту з певною черговістю стадій активного і 
уповільненого зростання у динаміці. 
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Таблиця 3.1 
Динаміка обсягів продажу підприємствами споживчих 

ТК-приладів за регіонами світу (сформовано автором на основі 
даних наданих компанією Euromonitor International [244]) 

№ Регіон світу 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
1 Австралійській 

регіон, тис. один. 6 925,3 7 613,7 8 556,6 8 155,2 7 825,9 7 283,9 

2 Азіатсько-
Тихоокеанський 
регіон, тис. один. 

126 137,0139 772,8147 215,6145 992,4135 757,1 129 313,1

3 Західно-
Європейський 
регіон, тис. один. 

74 347,5 77 646,8 84 230,1 88 189,6 84 358,8 80 541,7

4 Латино-
Американський 
регіон, тис. один. 

33 088,6 36 361,4 42 319,2 42 190,0 35 200,3 31 806,1

5 Північно-
Американський 
регіон, тис. один. 

99 715,4 121 514,3135 069,1134 371,8122 965,2 114 658,8

6 Середньо-
Східний та 
Африканський 
регіон, тис. один.  

31 251,6 32 918,0 34 436,4 34 993,9 36 156,2 36 345,5

7 Східно-
Європейський 
регіон, тис. один. 

26 027,5 29 955,7 32 683,6 30 999,5 23 411,0 22 206,5

8 Разом, тис. один. 397 492,9445 782,7484 510,6484 892,4445 674,5422 155,6
 
Починаючи з 2014 – 2015 рр. спостерігається тенденція до 

зменшення кількості проданих телекомунікаційних пристроїв за 
шістьма з семи регіонів світу: східно-європейським, західно-
європейським, азіатсько-тихоокеанським, північно-американським, 
латино-американським і австралійським. Винятком є лише середньо-
східний та африканський регіон. 

За таких ринкових умов потужні глобальні технологічні 
підприємства шукають можливості для забезпечення сталого 
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розвитку, впроваджуючи концепцію маркетингового менеджменту. 
Відповідно до якої ТК-підприємства стають ключевими партнерами і 
союзниками, збільшуючи можливості та потужності 
телекомунікаційних мереж та активно співпрацюючи напряму зі 
споживачами.  

Відповідно до запропонованої авторської концепції рівнів 
корегування основних цілей під час реалізації маркетингового 
менеджменту (рис. 1.10), співробітництво між технологічними і 
телекомунікаційними підприємствами знаходиться на другому рівні, а 
вимоги та бажання споживачів на наступному третьому рівні. Це 
дозволяє застосовувати до потенційних і реальних клієнтів 
маркетингові заходи комплексно: під час стимулювання покупки 
телекомунікаційних пристроїв і на етапі надання доступу до 
телекомунікаційних мереж. Визначена тенденція залежності попиту на 
ТК-пристрої і послуги від сукупного маркетингового тиску 
технологічних і телекомунікаційних підприємств наведена на рис. 3.2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.2. Тенденції збільшення попиту на телекомунікаційні пристрої 
та послуги залежно від сукупного маркетингового тиску 

технологічних і ТК-підприємств під час реалізації концепції ММ 
(сформовано автором) 

Наведені функції технологічних і телекомунікаційних 
підприємств мають S-подібні форми, що характеризують інертне 
збільшення попиту на ТК-прилади та послуги відповідно до посилення 
сукупного маркетингового тиску в умовах досягнення рівня поточного 

П
оп

ит
 н

а 
те

ле
ко

му
ні

ка
ці

йн
і 

пр
ис

тр
ої

 т
а 

по
сл

уг
и 

рівень сукупного маркетингового тиску 

Поточний потенціал телекомунікаційного ринку 

Технологічні 
підприємства 

Телекомунікаційні 
підприємства 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

134 

потенціалу телекомунікаційного ринку. Зауважимо, що під поточним 
потенціалом ТК-ринку розуміємо максимально можливий загальний 
обсяг продажів телекомунікаційних приладів і послуг всіма 
підприємствами у певний період. Це дозволило встановити тенденцію, 
що застосування маркетингового менеджменту дозволяє підвищити 
попит на продукцію технологічних чи телекомунікаційних 
підприємств внаслідок реакції на збільшення попиту партнера. При 
цьому суб’єкти активізації маркетингового тиску у різні періоди часу 
змінюються відповідно до двох можливих сценаріїв розвитку: 
технологічні підприємства збільшують обсяги власних продажів 
внаслідок популяризації телекомунікаційних пристроїв, що є 
поштовхом для зростання ринку телекомунікаційних послуг; ТК-
підприємства запроваджують нові технології та оновлюють 
телекомунікаційні мережі, формуючи нові вимоги до пристроїв і 
заохочуючи споживачів до придбання нових гаджетів у технологічних 
підприємств.  

Представлена на рис. 3.3 динаміка обсягів продажу 
підприємствами споживчих ТК-приладів за регіонами світу дозволяє 
встановити значний розрив між лідерами (азіатсько-тихоокеанським, 
північно-американським та західно-європейським регіонами) та 
аутсайдерами (латино-американським, східно-європейським, 
середньо-східним та африканським регіонами). Зауважимо, що 
австралійській регіон є специфічним внаслідок значно меншої 
чисельності населення та відповідно кількості потенційних споживачів 
порівняно з іншими регіонами. Наведені дані дозволяють встановити 
тенденцію щодо уповільнення темпів зростання обсягів споживання в 
країнах-лідерах та сприяння подальшому поширенню послуг доступу 
до телекомунікаційних мереж у регіонах-аутсайдерах.  

Східно-Європейський регіон займає передостаннє місце серед 
семи основних регіонів світу за кількістю проданих споживчих ТК-
приладів і останнє за кількістю реалізованої продукції на душу 
населення. Однак тільки за 2016 р. у цьому регіоні продано понад 
22 млн. продукції з функцією доступу до телекомунікаційних мереж, 
не зважаючи на кризові явища чи низький рівень платоспроможності 
населення. Вітчизняний телекомунікаційний ринок є зростаючим і 
привабливим для технологічних підприємств і потенційних інвесторів, 
які шукають нові можливості та простори для збуту продукції. 
Відповідно, нові суб’єкти телекомунікаційного ринку посилюють 
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рівень конкуренції та привносять елементи маркетингового 
менеджменту, які вивчаються, адаптуються та потім реалізуються 
вітчизняними ТК-підприємствами.  

 

 

Рис. 3.3. Динаміка обсягів продажу підприємствами ТК-приладів 
за регіонами світу (сформовано на основі даних компанії Euromonitor 

International [244]) 
Для детального аналізу продажів ТК-приладів, відібрані дані 147 

технологічних підприємств, які за досліджений період охоплювали 
понад 0,1% від обсягу регіонального ринку. На основі розробленої 
авторської класифікації, підприємства згруповані по класах та за 
рангами, відповідно до кількості проданих тисяч одиниць ТК-приладів 
у 2016 р. (додаток А). Це дозволило виділити чотири класи 
технологічних підприємств: «G» – глобальні технологічні 
підприємства, що представлені в усьому світі та активно 
впроваджують маркетинговий менеджмент на всіх рівнях управління; 
«Т» – транснаціональні підприємства, що представлені в декількох 
світових регіонах і реалізують елементи маркетингового менеджменту 
на певних рівнях управління; «R» – підприємства, що є регіональними 
лідерами і застосовують заходи маркетингового менеджменту для 
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стимулювання збуту продукції; «О» – підприємства, які тимчасово 
припинили діяльність у цій сфері і є аутсайдерами ринку.  

До класу «G» віднесено чотирнадцять найпотужніших 
глобальних технологічних підприємств, що реалізують ТК-прилади в 
усіх регіонах світу та вкладають значні інвестиції у інноваційні 
дослідження. До них віднесено: «Hewlett-Packard Development Co LP», 
«HP Inc», «Apple Inc», «Samsung Corp», «Lenovo Group Ltd», «Dell Inc», 
«AsusTek Computer Inc», «Acer Inc», «Canon Inc», «Seiko Epson Corp», 
«Microsoft Corp», «Toshiba Corp», «Lexmark International Inc», «Sony 
Corp». Зазначимо, що у 2015 р. відбулась реорганізація «Hewlett-
Packard Development Co LP» зі створенням окремого підприємства «HP 
Inc» і тому їх необхідно досліджувати разом. Тобто, технічно виділено 
14 глобальних технологічних підприємств світу, однак фактично їх 13. 
За 2016 р. підприємствами «HP Inc» реалізовано понад 51 млн. 
телекомунікаційних приладів, «Apple Inc» – понад 50 млн. продукції, 
«Samsung Corp» – понад 43 млн. одиниць. Останні місця у групі 
займають «Toshiba Corp», «Lexmark International Inc» і «Sony Corp», які 
щороку втрачають власні ринкові позиції в усіх регіонах світу. 
Зазначені підприємства класу «G» є суб’єктами вітчизняного 
телекомунікаційного ринку, інвестують значні фінансові потоки у 
інновації та активно формують партнерські мережі з ТК-
підприємствами відповідно до концепції маркетингового 
менеджменту. 

До класу «Т» віднесено шістнадцять транснаціональних 
підприємств, що реалізують продукцію у декількох світових регіонах 
та також інвестують у інновації. До них віднесено: «LG Corp», «Brother 
Industries Ltd», «Koninklijke Philips NV», «BenQ Corp», «Huawei 
Technologies Co Ltd», «Fujitsu Ltd», «View Sonic Corp», «Google Inc», 
«Vaio Corp», «TPV Technology Co ltd», «Amazon.com Inc», «NEC 
Corp», «Xerox Corp», «Research in Motion Ltd», «BlackBerry Ltd», 
«Motorola Mobility Inc». За 2016 р. компанією «LG Corp» реалізовано 
понад 5 млн. телекомунікаційних приладів, «Brother Industries Ltd» 
понад 2 млн. одиниць продукції, «BenQ Corp» понад 700 тисяч 
приладів. пвдприємства «Huawei Technologies Co Ltd», «Google Inc», 
«Vaio Corp» і «Amazon.com Inc» поступово розвиваються та 
нарощують присутність на телекомунікаційному ринку. Водночас, 
підприємства «Koninklijke Philips NV», «Fujitsu Ltd», «View Sonic 
Corp», «TPV Technology Co ltd», «Xerox Corp» щороку зменшують 
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обсяги реалізації. З досліджених підприємств тільки п’ять («Brother 
Industries Ltd», «Amazon.com Inc», «Research in Motion Ltd», 
«BlackBerry Ltd», «Motorola Mobility Inc») майже не представлені на 
вітчизняному ринку. Так, «Brother Industries Ltd» і «Amazon.com Inc» 
працюють через дилерські чи дистреб’ютерські канали, а «Research in 
Motion Ltd», «BlackBerry Ltd», «Motorola Mobility Inc» взагалі 
втратили ринкові позиції по всіх регіонах світу і знаходяться у статусі 
тимчасового припинення діяльності. Інші одинадцять підприємств 
класу «Т» є потужними суб’єктами телекомунікацінйого ринку та 
активно запроваджують заходи маркетингового менеджменту для 
укріплення позицій в Україні.  

До класу «R» віднесено вісімдесят п’ять підприємств, що є 
регіональними лідерами. Перші місця займають потужні підприємства 
азіатсько-тихоокеанського регіону «Dl Comercio E Industria De 
Produtos Electronicos Ltda» та «Intech Surya Abadi PT», кожне з яких за 
2016 р. реалізувало понад 2 млн. технологічної продукції. Також до 
класу «R» віднесено три українські підприємства: 45-те місце 
загального рейтингу (15-те в класі «R») посідає «Explay ZAO» з 
обсягом реалізації понад 400 тис. одиниць; 54-те місце загального 
рейтингу (24-те в класі «R») займає «PocketBook International SA», з 
обсягами реалізації понад 266 тис. одиниць; 90-те місце загального 
рейтингу (60-те в класі «R») посідає «Navigator TOV» з обсягами 
реалізації понад 66 тис. одиниць. Вітчизняні підприємства 
застосовують концепцію маркетингового менеджменту локально і 
переважно у збутовій сфері. 

До класу «О» віднесено тридцять два підприємства, які впродовж 
дослідженого періоду втратили позиції регіонального лідерства або 
тимчасово припинили діяльність у цій сфері. До цього класу віднесено 
дев’ять українських підприємств («Everest TOV», «Brain-Computers 
TOV», «Incom SA», «Dia West-Kompiuterny Svit TOV», «K-Systems 
Co», «K-Trade TOV», «Foxtrot TOV», «Versia-Systems TOV»), що на 
початку досліджуваного періоду утримували 0,1 – 0,2 % обсягу ринку 
східно-європейського регіону. 

На підтвердження гіпотези щодо циклічності розвитку 
маркетингового менеджменту ТК-підприємств, досліджено 147 
провідних технологічних підприємств, які класифіковано за чотирма 
класами. Це дозволило встановити, що потужні глобальні 
підприємства класу «G», які реалізують понад 284 млн. одиниць 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

138 

продукції власних брендів, розробляють інноваційні види 
телекомунікаційних приладів у власних наукових лабораторіях, 
стимулюють науково-технічні дослідження в сфері телекомунікацій і 
обумовлюють поштовх до розвитку маркетингового менеджменту 
вітчизняних ТК-підприємств завдяки створенню партнерських 
відносин. Транснаціональні компанії класу «Т», які у сукупності 
реалізують понад 25 млн. одиниць ТК-продукції є порівняно новими 
амбіційними суб’єктами телекомунікаційного ринку і на вітчизняному 
ринку застосовують певні елементи маркетингового менеджменту для 
збільшення присутності у регіоні. Переважна більшість інших 
підприємств, віднесені до класів «R» і «О», здійснюють зборку готових 
приладів з комплектуючих деталей підприємств перших двох класів 
для задоволення індивідуальних вимог споживачів у конкретному 
регіоні. Отже, технологічні підприємства безпосередньо чи 
опосередковано встановлюють вимоги до якості телекомунікаційних 
мереж і стимулюють розвиток вітчизняного телекомунікаційного 
ринку, популяризуючи телекомунікаційні послуги ТК-підприємств, 
стимулюючи інновації, пришвидшуючи терміни морального старіння 
телекомунікаційних приладів і телекомунікаціних мереж та 
створюючи партнерські зв’язки на засадах маркетингового 
менеджменту для організації спільних заходів. 

Водночас споживачі інноваційних моделей телекомунікаційних 
пристроїв зі свого боку тиснуть на ТК-підприємства і вимагають 
забезпечення функціональності обладнання та щільності й 
технологічної досконалості телекомунікаційних мереж. Встановлено, 
що під дією вимог споживачів ТК-послуг, основними тенденціями 
розвитку телекомунікаційних мереж в Україні є розповсюдження: по-
перше, сучасних волоконно-оптичних ліній зв’язку з впровадженням 
технологій CWDM (від англ. Coarse Wavelength Division Multiplexing – 
грубе спектральне мультиплексування) та DWDM (від англ. Dense 
Wavelength Division Multiplexing – щільне спектральне 
мультиплексування); по-друге, телекомунікаційних технологій для 
універсального бездротового зв’язку з впровадженням Wi-Fi (від англ. 
Wireless Fidelity – бездротова точність) та WiMAX (від англ. Worldwide 
Interoperability for Microwave Access – глобальна сумісність для 
мікрохвильового доступу). 

Зазначені технології ущільнення та передачі даних дозволяють 
підвищити ефективність обміну інформацією (кількість та швидкість) 
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одним каналом для різних інформаційних сервісів з різними 
швидкостями (від 100 Мбіт/сек. до 2,5 Гбіт/сек) [48]. Внаслідок цього 
відбувається зменшення цифрового розриву користувачів 
телекомунікаційними мережами по регіонах та поступовий перехід від 
традиційної телефонії до ІР–телефонії, що забезпечує двостороннє 
спілкування по мережі Інтернет чи іншим ІР–мережам. Також, під 
впливом вимог споживачів та відповідно до теорії А. Маршалла про 
визначення цінності продукції підприємства граничною корисністю та 
граничними витратами на її виробництво [244], активізується пошук 
інноваційних підходів до управління ТК-підприємствами, 
покращується інфраструктура суб’єкта господарювання та 
збільшуються потужності телекомунікаційних мереж. 

Розглянемо більш детально суб’єктів господарювання 
вітчизняної сфери телекомунікацій відповідно до норм сучасного 
законодавства, схематичний розподіл яких представлено на рис. 3.4.  

На розробленій схемі суцільними стрілочками позначено зв’язки, 
що чітко закріплені в нормативних актах, пунктирними – гіпотетичні 
зв’язки, які за відсутності однозначної вказівки у законах можна 
трактувати по різному. Розподіл всіх учасників цивільних відносин на 
дві групи – фізичні та юридичні особи – закріплено у Цивільному 
кодексі України [230]. Також серед фізичних осіб (людей) виділено 
окрему підгрупу «фізичних осіб-підприємців (ФОП)», які після 
державної реєстрації набувають прав і обов’язків щодо здійснювання 
господарської діяльності під власним ім’ям. У сфері телекомунікацій 
вони частіше займаються мікро- та малим підприємництвом, тобто 
середня кількість найнятих працівників не перевищує 50 осіб, а річний 
дохід не більший за 10 мільйонів євро за середнім курсом 
Національного банку України (НБУ) [50]. Особливістю здійснення 
господарської діяльності зазначених учасників є ознака унітарності (з 
лат. unito означає єдність [205]), що характеризується зосередженням 
процесу прийняття управлінських рішень виключно особою-
підприємцем, який є одночасно власником, керівником та 
контролером. Відповідно, запровадження маркетингового 
менеджменту в діяльність ФОП найчастіше пов’язане з суб’єктивними 
переконаннями осіб-підприємців, що здійснюють телекомунікаційну 
діяльність. 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

14
0 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

140 

             
      

 
Ри
с.

 3
.4

. В
ид
и 
су
б’
єк
т
ів

 го
сп
од
ар
ю
ва
нн
я 
ві
т
чи
зн
ян
ої

 с
ф
ер
и 
т
ел
ек
ом
ун
ік
ац
ій

 в
ід
по
ві
дн
о 
до

 н
ор
м 

су
ча
сн
ог
о 
ві
т
чи
зн
ян
ог
о 
за
ко
но
да
вс
т
ва

 (с
ф
ор
мо
ва
но

 н
а 
ос
но
ві

 [5
0;

 7
4;

 1
70

; 1
84

; 2
30

])

ВИ
Д

И
 С

У
Б’

ЄК
ТІ

В 
ГО

СП
О

Д
А

РЮ
ВА

Н
Н

Я 

М
ік

ро
пі

дп
ри

єм
ни

цт
во

 
Се

ре
дн

є 
пі

дп
ри

єм
ни

цт
во

 
Ве

ли
ке

 п
ід

пр
иє

мн
иц

тв
о 

М
ал

е 
пі

дп
ри

єм
ни

цт
во

 

- с
ер

ед
ня

 к
іл

ьк
іс

ть
 

пр
ац

ів
ни

кі
в 

не
 п

ер
ев

ищ
ує

 
10

 о
сі

б;
 

- р
іч

ни
й 

до
хі

д 
не

 п
ер

ев
ищ

ує
  

2 
мл

н.
 є

вр
о.

 

- с
ер

ед
ня

 к
іл

ьк
іс

ть
 

пр
ац

ів
ни

кі
в 

не
 п

ер
ев

ищ
ує

  
50

 о
сі

б;
 

- р
іч

ни
й 

до
хі

д 
не

 п
ер

ев
ищ

ує
 

10
 м

лн
. є

вр
о.

 

- с
ер

ед
ня

 к
іл

ьк
іс

ть
 

пр
ац

ів
ни

кі
в 

не
 п

ер
ев

ищ
ує

 
25

0 
ос

іб
; 

- р
іч

ни
й 

до
хі

д 
не

 п
ер

ев
ищ

ує
 

50
 м

лн
. є

вр
о.

 

- с
ер

ед
ня

 к
іл

ьк
іс

ть
 

пр
ац

ів
ни

кі
в 

пе
ре

ви
щ

ує
  

25
0 

ос
іб

; 
- р

іч
ни

й 
до

хі
д 

пе
ре

ви
щ

ує
  

50
 м

лн
. є

вр
о.

ст
.5

5 
Го
сп
од
ар
сь
ко
го

 к
од
ек
су

 У
кр
аї
ни

(Г
КУ

) 

ст
.2

4,
 2

8,
 8

0 
Ц
ив
іл
ьн
ог
о 
ко
де
кс
у 
У
кр
аї
ни

 (Ц
КУ

) 

Ф
ізи

чн
а 

ос
об

а 
– 

пі
дп

ри
єм

ец
ь 

Ю
ри

ди
чн

а 
ос

об
а 

О
П

ЕР
А

ТО
Р 

ТЕ
Л

ЕК
О

М
У

Н
ІК

А
Ц

ІЙ
 

П
РО

ВА
Й

Д
ЕР

 Т
ЕЛ

ЕК
О

М
У

Н
ІК

А
Ц

ІЙ
 

- 
су

б'
єк

т 
го

сп
од

ар
ю

ва
нн

я,
 я

ки
й 

ма
є 

пр
ав

о 
на

 з
ді

йс
не

нн
я 

ді
ял

ьн
ос

ті
 у

 с
фе

рі
 т

ел
ек

ом
ун

ік
ац

ій
 і

з 
пр

ав
ом

 н
а 

те
хн

іч
не

  
об

сл
уг

ов
ув

ан
ня

 та
 ек

сп
лу

ат
ац

ію
 те

ле
ко

му
ні

ка
ці

йн
их

 м
ер

еж
. 

- 
су

б'
єк

т 
го

сп
од

ар
ю

ва
нн

я,
  

як
ий

 м
ає

 п
ра

во
 н

а 
зд

ій
сн

ен
ня

 
ді

ял
ьн

ос
ті

 у
 с

фе
рі

 т
ел

ек
ом

ун
ік

ац
ій

 б
ез

  
пр

ав
а 

на
  

те
хн

іч
не

  
об

сл
уг

ов
ув

ан
ня

 т
а 

ек
сп

лу
ат

ац
ію

 т
ел

ек
ом

ун
ік

ац
ій

ни
х 

ме
ре

ж
 

і н
ад

ан
ня

 в
 к

о р
ис

ту
ва

нн
я 

ка
на

лі
в 

ел
ек

тр
оз

в'я
зк

у.
ст

.1
 З
ак
он
у 
У
кр
аї
ни
П
ро

 т
ел
ек
ом
ун
ік
ац
ії 

- о
рг

ан
іза

ці
я 

як
 у

ча
сн

ик
 ц

ив
іл

ьн
их

 в
ід

но
си

н;
 

- н
аб

ув
ає

 п
ра

в 
і о

бо
в’

яз
кі

в 
пі

сл
я 

ст
во

ре
нн

я 
і д

ер
ж

ав
но

ї  
ре

єс
тр

ац
ії 

та
 зд

ій
сн

ю
є 

ді
ял

ьн
іс

ть
 п

ід
 о

бр
ан

ою
 н

аз
во

ю
.

- л
ю

ди
на

 я
к 

уч
ас

ни
к 

ци
ві

ль
ни

х 
ві

дн
ос

ин
; 

- н
аб

ув
ає

 п
ра

в 
і о

бо
в’

яз
кі

в 
пі

сл
я 

де
рж

ав
но

ї р
еє

ст
ра

ці
ї т

а 
зд

ій
сн

ю
є 

ді
ял

ьн
іс

ть
 п

ід
 в

ла
сн

им
 ім

’я
м.

 



 
Розділ 3. Тенденції розвитку маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

141 

Телекомунікаційні підприємства відносяться до групи юридичних 
осіб, набуваючи прав і обов’язків щодо здійснення господарської 
діяльності після створення і державної реєстрації під обраною назвою. 
Такі суб’єкти є більш різноманітними. По-перше, охоплюють всі види 
суб’єктів господарювання від мікропідприємництва до великих 
підприємств. По-друге, здійснюваний процес прийняття управлінських 
рішень залежить від організаційно-правової форми, наявної структури, 
розподілу прав і повноважень між власниками, менеджерами і 
співробітниками. По-третє, запровадження маркетингового 
менеджменту на телекомунікаційних підприємствах найчастіше 
пов’язане з об’єктивними причинами з метою підвищити ефективність 
і результативність господарської діяльності.  

Аналіз отриманих даних з реєстрів операторів і провайдерів 
телекомунікацій за 2012 – 2017 роки наданих Національною комісією, 
що здійснює державне регулювання у сфері зв`язку та інформатизації 
(НКРЗІ), дозволив згрупувати всіх учасників вітчизняного 
телекомунікаційного ринку за способом утворення та формування 
власного капіталу. (НКРЗІ є колегіальним органом державного 
регулювання у сфері телекомунікацій, інформатизації, користування 
радіочастотним ресурсом та надання послуг поштового зв`язку, який 
підпорядкований Президенту і підзвітний Верховній Раді України [216]).  

Поділ телекомунікаційних підприємств за двома групами на 
унітарні та корпоративні наведено на рис. 3.5.  

Унітарні суб’єкти господарювання засновуються однією 
людиною і їхніми специфічними ознаками є одноособове виділення 
необхідного майна для функціонування ТК-підприємства, самостійний 
розподіл доходів, формування трудового колективу, управління 
діяльністю, вирішення питань реорганізації чи ліквідації. На відміну 
від ФОП, унітарні підприємства затверджують статут і формують 
статутний фонд, який не поділений на частки [235].  

Корпоративними суб’єктами господарювання є виключно 
підприємства, що утворені двома або більше засновниками на основі 
об’єднання їхнього майна відповідно до прийнятого спільного рішення 
(закріпленого договором). Засновники спільно управляють діяльністю 
ТК-підприємства, приймають участь у розподілі доходів і ризиків 
підприємства на основі корпоративних прав та колегіально вирішують 
питання реорганізації чи ліквідації.  
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Рис. 3.5. Класифікація вітчизняних операторів і провайдерів 
телекомунікацій (сформовано на основі [50; 94; 184])  

Станом на 01.01.2012 р. в Україні до суб’єктів господарювання, 
внесених до реєстру операторів та провайдерів телекомунікацій, 
належали 2 526 фізичних та юридичних осіб [94]. З них: 1094 
унітарних операторів і провайдерів телекомунікацій, 1390 
корпоративних підприємств і 42 дочірні компанії. Зазначимо, що 
дочірні підприємства (1,66% від загальної кількості суб’єктів 
господарювання) виділено в окрему групу, так як вони можуть бути і 
унітарними, і корпоративними. 

Станом на 30.05.2017 р. до реєстру вітчизняних операторів та 
провайдерів телекомунікацій, входило 6 199 фізичних та юридичних 
осіб [184]. З них: 3 581 унітарних операторів і провайдерів 
телекомунікацій, 2 564 корпоративних підприємств і 54 дочірні 
компанії. Деталізований розподіл операторів та провайдерів 
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телекомунікацій України за організаційно-правовою формою наведено 
у табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 
Розподіл вітчизняних операторів та провайдерів телекомунікацій 

за організаційно-правовою формою (сформовано на основі [94; 184]) 

Суб’єкти 
господарювання Клас 

Станом на 
01.12.2012 р. 

Станом на 
30.05.2017 р. 

Абсолют-
ний 

приріст 
Темпи 

зростання

Кількість 
підпр-в, 

од. 

Струк-
тура,  

Кількість 
підпр-в, 

од. 

Струк-
тура, 

Кількість 
підпр-в, 

од. 
% 

% % 

Унітарні, у т.ч.:  A 1 094 43,31 3 581 57,77 2 487 227,33% 

– приватне 
підприємство D 287 11,36 461 7,44 174 60,63% 

– фізична особа-
підприємець 
(ФОП) 

E 683 24,04 2 960 47,75 2 277 333,38% 

– державне 
підприємство F 106 4,20% 126 2,03 20 18,87% 

– комунальне 
підприємство G 18 0,71 34 0,55 16 88,89% 

Корпоративні,  
у т.ч.: B 1 390 55,03 2564 41,36 1 174 84,46% 

– товариство з 
обмеженою 
відповідальністю 

I 1 209 47,86 2371 38,25 1 162 96,11% 

– акціонерне 
товариство J 175 6,93 173 2,79 -2 -1,14% 

– товариство з 
додатковою 
відповідальністю 

K 

3 0,12 5 0,08 2 66,67% 

– повне 
товариство 2 0,08 1 0,02 -1 -50,00% 

– командитне 
товариство 1 0,04 1 0,02 0 0,00% 

– споживче 
товариства - - 5 0,08 5 - 

– колективне 
підприємство - - 7 0,1 7 - 

– благодійна 
організація - - 1 0,02 1 - 

Дочірні  C 42 1,66 54 0,87 12 28,57% 
Всього Q 2 526 100 6 199 100 3 673 145,41% 
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За останні п’ять років на телекомунікаційному ринку України 
структура розподілу змінилась: частка унітарних суб’єктів 
господарювання зросла з 43,31% у 2012 р. до 57,77 % у 2017 р. 
Відповідно частка корпоративних підприємств знизилась з 55,03% у 
2012 р. до 41,36% у 2017 р., як наведено на рис. 3.6. 

 

Станом на 01.12.2012 р. Станом на 30.05.2017 р. 

Рис. 3.6. Розподіл вітчизняних операторів та провайдерів 
телекомунікацій залежно від способу утворення і формування 

статутного фонду (сформовано на основі [94; 184]). 
Зміни у структурі розподілу операторів та провайдерів 

телекомунікацій України відбулись внаслідок створення нових 1 162 
товариств з обмеженою відповідальністю, темпи зростання яких за 
п’ять років склали 96,11% та збільшення кількості зареєстрованих 
фізичних осіб-підприємців на 2 277 ФОП, темпи зростання яких 
склали 333,38% відповідно.  

На основі проведеного дослідження встановлено тенденцію до 
збільшення кількості унітарних суб’єктів господарювання на 
вітчизняному телекомунікаційному ринку і зменшення кількості 
корпоративних підприємств. Запровадження маркетингового 
менеджменту в діяльність унітарних операторів та провайдерів 
телекомунікацій України залежить від суб’єктивного ставлення 
власника, корпоративних – від переконань засновників.  

Також у табл. 3.2. всіх суб’єктів господарювання розділено на 
класи. Станом на 01.12.2012 р., до класу «А Унітарні оператори та 

43,31%
55,03%

1,66%

Унітарні суб’єкти господарювання
Корпоративні суб’єкти господарювання
Дочірні суб’єкти господарювання

57,77%
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провайдери телекомунікацій України» входили: 287 приватних 
підприємств (клас «D»), 683 фізичних осіб-підприємців (клас «Е»), 106 
державних (клас «F») та 18 комунальних підприємств (клас «G»). 
Станом на 30.05.2017 р. до класу «А» належали 3 581 суб’єктів 
господарювання, з них: до класу «D» віднесено 461, класу «Е» – 2 960, 
класу «F» – 126 і до класу «G» – 16. Загальну структуру унітарних 
операторів та провайдерів телекомунікацій в Україні за класами 
наведено на рис. 3.7. 

 

Станом на 01.12.2012 р. Станом на 30.05.2017 р. 

Рис. 3.7. Структура вітчизняних унітарних операторів 
та провайдерів телекомунікацій (сформовано на основі [94; 184]) 

За організаційно-правовою формою, найбільшою серед 
унітарних операторів та провайдерів є клас «Е Фізичні особи-
підприємці (ФОП)», які у 2012 р. займали 62,43% від загальної 
кількості унітарних суб’єктів господарювання, а у 2017 – 82,66%. ФОП 
здійснюють підприємницьку діяльність без створення юридичної 
особи, тому у подальшому дослідженні цей клас не буде розглядатись.  

До класу «D» віднесено приватні підприємства, які відповідно до 
ст. 113 Господарського кодексу України (ГКУ) діють на основі 
приватної власності одного або кількох громадян [50] і частка яких з 
26,23% від загальної кількості унітарних операторів та провайдерів у 
2012 р. скоротилась до 12,87% у 2017 р.  

До класу «F» віднесено державні підприємства, які акумулювали 
9,69% від загальної кількості унітарних суб’єктів господарювання у 
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– державне підприємство (клас F)
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2012 р. і у 2017 р. займають лише 3,52%. Згідно ст. 73 ГКУ ці 
підприємства мають ряд особливостей: створюються компетентними 
органами в розпорядчому порядку; майно перебуває у державній 
власності і передається підприємству у оперативне управління чи 
відання; найменування обов’язково містить словосполучення 
«державне підприємство»; управління здійснюється керівником після 
погодження з компетентними органами основних питань діяльності 
[50]. До цього класу підприємств віднесено телекомунікаційних 
операторів і провайдерів, які є стратегічним пріоритетом держави і не 
можуть бути приватизовані з певних причин. 

До класу «G» унітарних операторів та провайдерів віднесено 
комунальні підприємства, які засновані на власності певної громади і 
у 2012 р. займали тільки 1,65% від загальної кількості унітарних 
суб’єктів господарювання, а у 2017 р. – 0,95 %. Відзначаючи 
зменшення часток підприємств віднесених до класів «D», «F» і «G» у 
структурі унітарних суб’єктів господарювання, зазначимо, що 
абсолютні прирости за класами становлять 60,63%, 18,87% і 88,89% 
відповідно. Водночас зміни у структурі пов’язані зі спрощеною 
процедурою реєстрації та ведення звітності ФОП. 

На основі проведеного дослідження вітчизняних унітарних 
операторів і провайдерів телекомунікацій вивлено такі тенденції: 
рішення про запровадження марктингового менеджменту приймається 
на основі суб’єктивних оцінок власника суб’єкта господарювання; під 
час організації ММ основна увага приділяється закріпленню різних 
функціональних напрямів економіко-господарської діяльності 
оператора чи провайдера телекомунікацій за конкретними відділами 
чи працівниками; наявні проблеми делегування власником суб’єкта 
господарювання співробітникам прав і обов’язків, що потребує 
розробки окремих координаційних процесів у маркетинговому 
менеджменті. 

Станом на 01.12.2012 р., до класу «В Корпоративні оператори та 
провайдери телекомунікацій України» входили: 1209 товариств з 
обмеженою відповідальністю (клас «І»), 175 акціонерних товариств 
(клас «J») і віднесені до класу «К» 3 товариства з додатковою 
відповідальністю, 2 повних товариства і 1 командитне товариство. 
Станом на 30.05.2017 р. до класу «В» належали 2 564 суб’єктів 
господарювання, з них: до класу «І» віднесено 2 371, класу «J» – 173 і 
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до класу «К» 5 товариств з додатковою відповідальністю, 1 повне 
товариство, 1 командитне товариство, 5 споживчих товариств, 7 
колективних підприємств і 1 благодійна організація. Частка класу «К» 
становила у 2012 р. тільки 0,43% від загальної кількості корпоративних 
підприємств і збільшилась у 2017 р. до 0,78%. Нові організаційно-
правові форми виникли внаслідок розвитку волонтерської діяльності в 
країні. Загальну структуру корпоративних операторів та провайдерів 
телекомунікацій в Україні за класами наведено на рис. 3.8. 

 

Станом на 01.12.2012 р. Станом на 30.05.2017 р. 

Рис. 3.8. Структура вітчизняних корпоративних ТК-підприємств 
(сформовано на основі [94; 184]) 

Віднесені до корпоративних підприємств телекомунікаційні 
оператори та провайдери є різновидами товариств. Відповідно до ст. 
79 ГКУ, товариство – це форма організації підприємницької 
діяльності, де формування статутного капіталу здійснюється шляхом 
об'єднання майна двох або більше фізичних чи юридичних особі 
(засновники) [50]. В установчих документах товариства за кожним із 
засновників закріплено певну частку статутного капіталу та перелік 
їхніх прав та обов’язків щодо організації господарської діяльності. 
Проте зазначимо, що у разі придбання одним акціонером усіх акцій 
товариства, господарське товариство може діяти маючи у складі тільки 
одного учасника [70]. 

Найбільшим класом корпоративних операторів та провайдерів 
телекомунікацій є товариства з обмеженою відповідальністю, які у 

86,98%

12,59% 0,43%

– товариство з обмеженою 
відповідальністю (Клас I)
– акціонерне товариство (Клас J)

– інші (Клас K)

92,47%

6,75% 0,78%

– товариство з обмеженою 
відповідальністю (Клас I)
– акціонерне товариство (Клас J)

– інші (Клас K)



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

148 

2012 р. складали 86,98 %, а у 2017 р. 92,47% від загальної кількості 
корпоративних підприємств. Суттєвою характерною рисою класу «І» 
є те, що власники таких товариств несуть відповідальність тільки в 
межах їхніх внесків до статутного капіталу, розмір яких визначено в 
установчих документах. Отже, приватне майно засновників захищене 
від неефективного менеджменту та від обов’язку сплати за 
зобов’язаннями під час можливого банкрутства. 

До класу «J» віднесено акціонерні товариства, які у 2012 р. і 
2017 р. складали 12,59 % і 6,75% від загальної кількості корпоративних 
підприємств відповідно. Суттєвою характерною рисою зазначеного 
типу підприємств є те, що статутний капітал поділено на визначену 
кількість часток номінальної вартості, корпоративні права за якими 
посвідчуються акціями. Акціонерне товариство не відповідає за 
зобов'язаннями акціонерів, а акціонери не відповідають за 
зобов'язаннями товариства і несуть ризик збитків, пов'язаних з 
діяльністю товариства, тільки в межах належних їм акцій. Всі 
акціонерні товариства поділяють на два типи: відкриті та закриті. 

Станом на 01.01.2012 р. до акціонерних товариств відкритого 
типу (публічних) відносились 159 операторів та провайдерів 
телекомунікацій. Водночас до закритого типу акціонерних товариств 
(приватних) тільки 16 підприємств. Станом на 30.05.2017 р. до 
відкритого типу акціонерних товариств віднесено 82 підприємства 
телекомунікацій і до закритого типу – 91 суб’єкт господарювання. 
Структуру акціонерних товариств, що надають послуги 
телекомунікацій, представлено на рис.3.9. 

Суттєвою ознакою акціонерних товариств відкритого типу є 
наявність великої розпорошеності капіталу, публічність діяльності та 
вільне поширення акцій завдяки підписці чи купівлі-продажі на біржі. 
Водночас, акціонерні товариства закритого типу характеризуються 
закритістю інформації про діяльність суб’єкта господарювання та 
наявністю процедури поширення акцій приватною підпискою.  

Зазначимо, що до 30 квітня 2009 р. ці види товариств в Україні 
називали відкритими акціонерними товариствами (ВАТ) і закритим 
акціонерним товариством (ЗАТ). Однак 30 квітня 2011 р. закінчився 
процес трансформації ВАТ у публічне акціонерне товариство, а ЗАТ у 
приватне акціонерне товариство відповідно до термінології прийнятої 
в країнах Європи та США. 
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Станом на 01.12.2012 р. Станом на 30.05.2017 р. 

Рис. 3.9. Структура вітчизняних акціонерних товариств, що надають 
послуги телекомунікацій (сформовано на основі [94; 184]) 

Структурні зрушення щодо збільшення акціонерних товариств 
закритого типу пов’язані з тим, що акціонерні товариства відкритого 
типу зобов'язані мати веб-сайт для оприлюднення інформації про: 
чинну редакцію установчих документів; діючі внутрішні положення, 
що регулюють діяльність товариства; положення про кожне 
представництво чи філію; кодекс корпоративного управління; 
протоколи загальних зборів; висновки ревізійної комісії чи аудиторів; 
річну фінансову звітність; свідоцтво про реєстрацію емісії цінних 
паперів товариства та ін [70]. 

На основі проведеного дослідження вітчизняних корпоративних 
ТК-підприємств вивлено такі тенденції: рішення про запровадження 
маркетингового менеджменту приймається колективно і 
демократично з урахуванням думок усіх засновників; організаційні 
структури операторів і провайдерів телекомунікацій є більш 
складними і потребують розробки окремих комунікаційних процесів 
для реалізації маркетингового менеджменту; наявні проблеми щодо 
розподілу зон відповідальності між різними рівнями ієрархії та 
функціональними відділами ТК-підприємства. 

Підсумовуючи проведений аналіз всіх вітчизняних ТК-
підприємств за останні п’ять років, скористуємось методом Венна 
(англ. Venn diagram) [263] і окреслимо вибірку для подальшого 
дослідження з ілюстрацією всіх можливих логічних співвідношень 
(рис. 3.10). 
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Станом на 01.12.2012 р. Станом на 30.05.2017 р. 

Рис. 3.10. Діаграма логічних співвідношень груп та класів вітчизняних 
операторів та провайдерів телекомунікацій (розроблено автором) 

Аналіз всіх вітчизняних операторів та провайдерів 
телекомунікацій дозволив встановити, що клас Е не відповідає базовій 
умові щодо ознаки «телекомунікаційне підприємство» і потребує 
вилучення з вибірки Q. На цьому етапі остаточно визначено об’єкт 
подальшого дослідження та розмір повної вибірки. Відповідно надалі 
дослідження потребує діяльність 3239 суб’єктів господарювання, що 
станом на 30.05.2017 р. надають телекомунікаційні послуги. 

Отже, у цьому підрозділі визначено стан телекомунікаційного 
ринку та основні чинники, які впливають на розвиток маркетингового 
менеджменту ТК-підприємств (потенціал глобальних технологічних 
підприємств, інвестиції у наукові дослідження і розробки, потреба 
споживачів у телекомунікаційних послугах, інфраструктура та 
потужності ТК-підприємств). Охарактеризовано основних учасників 
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телекомунікаційного ринку, які безпосередньо впливають на його 
трансформацію. 

Відповідно до сучасних норм українського законодавства 
класифіковано вітчизняних операторів і провайдерів телекомунікацій. 
Виявлено такі тенденції: 

- маркетинговий менеджмент ТК-підприємств розвивається по 
спіралі під впливом діяльності глобальних технологічних підприємств, 
стану розвитку науково-технічного процесу у телекомунікаційній 
сфері, збільшенням рівня вимогливості споживачів щодо отримання 
якісних комунікаційних каналів зв’язку; 

- збільшення попиту на ТК-пристрої та послуги залежить від 
сукупного маркетингового тиску технологічних і телекомунікаційних 
підприємств під час реалізації заходів маркетингового менеджменту; 

- вітчизняний телекомунікаційний ринок знаходиться на стадії 
зростання, що приваблює інвесторів і потужних суб’єктів світового 
рівня; 

- загострення рівня конкуренції стимулює українські ТК-
підприємства до моніторингу, адаптації та запровадження елементів 
маркетингового менеджменту для підвищення ефективності збутової 
діяльності;  

- на відміну від локальних суб’єктів телекомунікаційного 
ринку, глобальні підприємства реалізують маркетинговий менеджмент 
більш системно і на всіх рівнях ієрархії; 

- між технологічними та телекомунікаційними підприємствами 
виникає співпраця для системного впливу на споживачів 
маркетинговими методами;  

- відповідно до вимог споживачів ТК–послуг, вітчизняні 
оператори і провайдери активно розвивають сучасні волоконно-
оптичні мережі за технологією CWDM та технології універсального 
бездротового зв’язку Wi-Fi; 

- унітарні та корпоративні ТК-підприємства пред’являють 
специфічні вимоги до структури організації маркетингового 
менеджменту, відповідно до ознак єдиноначальності, ієрархічності та 
можливості делегування прав і обов’язків співробітникам. 
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3.2. Особливості функціонування телекомунікаційних 
підприємств в умовах ринкової трансформації 

Економіко-господарська діяльність ТК-підприємств залежить від 
багатьох внутрішніх і зовнішніх чинників маркетингового 
середовища, які у певні періоди створюють можливості для сталого 
розвитку чи значні перешкоди. Згідно концепції суперництва 
М. Портера [258], рівень конкурентоздатності підприємства 
телекомунікацій формується під тиском таких загроз: присутність на 
ринку реальних та потенційних конкурентів; наявність 
альтернативних технологій, що можуть замінити споживачу ТК-
послуги; здатність споживачів диктувати вимоги щодо якості, ціни та 
умов отримання телекомунікаційних послуг; небезпека змін умов 
співпраці з партнерами (постачальниками, посередниками, 
корпоративними клієнтами тощо). 

Відповідно до концепції маркетингового менеджменту, загроза 
виходу на ринок потенційних конкурентів створює передумови для 
моніторингу ТК-підприємствами можливих суб’єктів ринку, які 
здійснюють діяльність в інших регіонах, мають ресурси для виходу на 
телекомунікаційний ринок з власними продуктами, постачають 
іноземне телекомунікаційне обладнання вітчизняним операторам і 
провайдерам чи викуповують значні обсяги ТК-продукції національних 
торгових марок для вивозу за кордон. Дані щодо обсягів закупівлі та 
збуту телекомунікаційних приладів і обладнання вітчизняними 
підприємствами на міжнародному ринку наведені у табл. 3.3.  

Зауважимо, що дані отримані автором безпосередньо від 
Державної фіскальної служби України, що реалізує державну політику 
у сфері митної справи [168]. Дані про кількість операцій та обсяги 
продажів телекомунікаційного обладнання та приладів 266 
вітчизняними ТК-підприємствами іноземним клієнтам за досліджений 
період наведені у дод. Б.1. Дані про обсяги продажів продукції 
національних торгових марок іноземним клієнтам представлені у 
дод. Б.2.  

Сьогодні вітчизняні ТК-підприємства здійснюють діяльність в 
умовах трансформації ринкових орієнтирів: традиційні ринки збуту і 
закупівлі телекомунікаційного обладнання та приладів, побудовані на 
кооперації з підприємствами країн СНД, поступово замінюються 
новими. Це потребує побудови нової системи партнерських відносин і 
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захисту продукції національних торгових брендів від копіювання 
колишніми споживачами.  

Таблиця 3.3 
Динаміка обсягів закупівлі та збуту телекомунікаційних приладів 

і обладнання вітчизняними підприємствами на міжнародному 
ринку (власні дослідження автора) 

Період Обсяг збуту Обсяг закупки Співвідно-
шення 

кількості 
збутових 

операцій до 
закупівельних, 

% 

Кількість 
операцій 
(один.) 

Фактурна 
вартість, грн. 

Кількість 
операцій 
(один.) 

Митна 
вартість, грн. 

1 кв. 2015 р. 571 156 715 069 3 241 2 255 422 426 17,62% 

2 кв. 2015 р. 489 88 908 862 3 117 2 755 276 248 15,69% 

3 кв. 2015 р. 827 125 018 975 4 133 4 076 613 922 20,01% 

4 кв. 2015 р. 638 132 055 868 4 476 4 784 956 818 14,25% 

1 кв. 2016 р. 464 125 337 625 3 632 3 309 951 141 12,78% 

2 кв. 2016 р. 657 191 981 613 3 757 3 352 603 624 17,49% 

3 кв. 2016 р. 791 207 950 936 4 797 5 879 054 390 16,49% 

4 кв. 2016 р. 961 372 545 401 4 445 5 921 450 692 21,62% 

1 кв. 2017 р. 933 235 146 964 3 903 6 927 743 051 23,90% 

 
Для визначення рівня потенційних загроз з боку іноземних 

споживачів і постачальників телекомунікаційної продукції 
проаналізовано міжнародні операції ТК-підприємств (рис. 3.11). 

Дані свідчать про наявність значного розриву між кількістю 
закупівельних і збутових операцій вітчизняних ТК-підприємств з 
іноземними партнерами. Кількість операцій, пов’язаних з продажами 
телекомунікаційного обладнання та приладів іноземним споживачам 
не перевищує 24 % від кількості закупівельних операцій (за 
досліджений період коливається у межах від 14,25 % за 4 кв. 2015 р. до 
23,9 % у 1 кв. 2017 р.). Тобто збутова активність ТК-підприємств 
складає менше чверті від постачальницької. Реальні цифри є ще 
меншими, внаслідок віднесення до операцій з продажу повернення 
постачальникам імпортного обладнання ТК-підприємств після 
проведення тестування чи для гарантійного ремонту або заміни. 
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Рис. 3.11. Лінійчата гістограма міжнародних збутових і 
закупівельних операцій вітчизняних ТК-підприємств, один. 

(власні дослідження автора) 
Проведене дослідження дозволило виявити тенденцію значної 

залежності вітчизняних ТК-підприємств від іноземного 
телекомунікаційного обладнання. Для встановлення рівня загрози 
конкурентоспроможності вітчизняних операторів та провайдерів 
телекомунікацій проаналізуємо дані обсягів міжнародних закупівель у 
вартісних одиницях (рис. 3.12). 

Наведені стохастичні зв'язки, які характеризують сумарну митну 
вартість за закупівельними операціями ТК-підприємств для підтримки 
інфраструктури у належному стані чи для її покращення, дослідимо 
методом парного кореляційно-регресійного аналізу [207]: 

, (3.1) 
де: ух – значення сумарної митної вартості міжнародних 

закупівельних операцій ТК-підприємств у динаміці;  – лінія 
регресії;  – розрахована величина. 

База розрахунку митної вартості продукції телекомунікаційного 
призначення, що закуповується у іноземних постачальників 
формується на основі Митного кодексу України, де у п. 10 ст. 58 
регламентовано, що до фактично сплаченої ціни за продукцію 
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додаються певні додаткові витрати покупця: комісійні винагороди, 
вартість тари, контейнерів чи упаковки [143].  

 

 

Рис. 3.12. Обсяги закупівлі ТК-підприємствами продукції 
телекомунікаційного призначення у іноземних постачальників, грн. 

(власні дослідження автора) 
Відповідно до даних діаграми отримуємо таке рівняння: 

yі = 5E+08x + 2E+09 (3.2) 
де: уі – значення сумарної митної вартості міжнародних 

закупівельних операцій ТК-підприємств; 5E+08x – коефіцієнт регресії, 
що показує на скільки одиниць зміниться значення уі у наступному 
періоді (х).  

Розрахований коефіцієнт регресії є позитивним і характеризує 
наявність прямого зв'язку з рівнем апроксимації (R2 = 0,7414), що 
означає наближення фактичних і розрахованих значень y. Результати 
проведеного дослідження дозволили визначити такі тенденції: існують 
певні сезонні коливання показників обсягів закупівель іноземної 
продукції телекомунікаційного призначення з характерними спадами у 
першому півріччі; починаючи з 2015 р. в Україні спостерігається значне 
зростання обсягів імпорту телекомунікаційного обладнання (на основі 
проведених розрахунків, встановлено, що сумарна митна вартість за 
досліджений період збільшувалась на 800 тис. грн. щоквартально). 
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Виявлена залежність ТК-підприємств від іноземних 
постачальників продукції телекомунікаційного призначення становить 
значну загрозу для незалежності оператора чи провайдера та може 
призвести до зниження рівня його конкурентоздатності. Підвищення 
цін на обладнання, зниження якості приладів чи обмеження поставок 
в Україну можуть вплинути на рентабельність конкретного ТК-
підприємства.  

Для встановлення рівня потенційної загрози від іноземних 
споживачів вітчизняної продукції телекомунікаційного призначення 
проаналізовано обсяги збуту ТК-підприємств (рис. 3.13). 

 

 

Рис. 3.13. Обсяги реалізації підприємствами продукції 
телекомунікаційного призначення іноземним споживачам, грн. 

(власні дослідження автора) 
База розрахунку фактурної вартості телекомунікаційного 

обладнання, що експортується з України формується на основі 
«Порядку заповнення митних декларацій на бланку єдиного 
адміністративного документа», затвердженому Наказом Міністерства 
фінансів України від 30.05.2012 р. № 651, де регламентовано, що 
фактурна вартість є зазначеною у рахунку-фактурі ціною товарів [149]. 
Тобто, фактурна вартість є нижчою за митну на суму визначених 
раніше додаткових витрат покупця (комісійні винагороди, вартість 
тари, контейнерів чи упаковки).  
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Відповідно до даних наведеної діаграми отримуємо таке 
рівняння: 

yе = 2E+07x + 7E+07 (3.3) 
де: уе – значення сумарної фактурної вартості за міжнародними 

збутовими операціями підприємств; 2E+07x – коефіцієнт регресії, що 
характеризує зміну значення уе у наступному періоді (х).  

Коефіцієнт регресії є позитивним, що визначає прямий зв’язок з 
допустимим рівнем апроксимації (R2 = 0,554). Проведені розрахунки 
дозволили встановити такі тенденції: не зважаючи на певні коливання, 
за досліджений період обсяги реалізації вітчизняної продукції 
телекомунікаційного призначення іноземним споживачам є низькими; 
починаючи з 2015 р. в Україні майже не спостерігається зростання 
обсягів збуту телекомунікаційного обладнання (на основі проведених 
розрахунків, встановлено, що сумарна фактурна вартість за 
досліджений період збільшувалась лише на 700 грн щоквартально, що 
у 1000 разів повільніше за зростання закупівельних операцій) 

Також, детальний аналіз збутових операцій 266 вітчизняних 
підприємств дозволив виявити три групи експортерів. До першої групи 
віднесені 46 вітчизняних підприємств, які реалізують 
телекомунікаційну продукцію національних торгових марок 
іноземним споживачам (дод. Б.2). До другої групи переважну 
більшість експортерів, які перепродають продукцію іноземних 
виробників у Молдову чи Білорусію. До третьої групи віднесені 
підприємства, які проводять операції з повернення обладнання 
постачальникам, здійснення гарантійного ремонту або його заміни. 

Виявлені тенденції не становлять загрози для вітчизняних ТК-
підприємств, так як обсяг реалізації продукції телекомунікаційного 
призначення конкретним оператором чи провайдером іноземним 
споживачам є зовсім незначним. Проте, внаслідок відсутності якісного 
телекомунікаційного обладнання та нових ринків збуту, підприємство 
не може поліпшити власну конкурентоспроможність. Відповідно 
основною особливістю діяльності вітчизняних ТК-підприємств є 
надання телекомунікаційних послуг з використанням спеціального 
обладнання виключно іноземного виробництва.  

Водночас, для першої групи експортерів продукції 
телекомунікаційного призначення вітчизняних торгових марок наявна 
тенденція є загрозливою. Часто клієнти мають повну інформацію про 
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технічні параметри обладнання і можуть його скопіювати. Єдиною 
перешкодою цьому є правовий захист за допомогою патентів.  

Аналіз вітчизняної продукції телекомунікаційного призначення 
дозволив встановити, що асортимент підприємств є доволі 
специфічним і вузькоспеціалізованим:  

- блоки комутацій та управління системами індивідуального 
прослуховування аудіо-програм (ТМРЕК);  

- апаратура гучномовного сповіщення та зв’язку 
(ТМСтальэнерго, ТМСвітло шахтаря); 

- пристрої для прийому та передачі голосу (ТМAerotechnica, 
ТММоскаленко, ТМРадміртех, ТМІнтерінком, ТМTRUST); 

- пристрої для комутації (ТМSAM, ТМСайком); 
- високовольтні аналогові перетворювачі (ТМСАМІКС); 
- частини апаратури високочастотного зв'язку(ТМНептун) 
- комплекти телекомунікаційного обладнання до 

автоматизованих систем (ТМТелекард-Прилад, ТМЕнергомир);  
- обладнання для модернізації комплексу моніторингу мереж 

зв’язку (ТМКриптон-М) 
- пристрої для маршрутизації (ТМНоватек-Електро, ТММТГ); 
- апаратно-програмні комплекси та антенні системи 

(ТМПРОКСІМУС); 
- термінали для ведення двосторонніх переговорів (ТМСлавутич); 
- електронне компонування для приймальних пристроїв 

(ТМУНДІ); 
- телефонні апарати для фіксованого зв'язку (ТМЕпос, 

ТМУкруглетелеком, ТМЄврозв'язок, ТМДейта експрес);  
- апаратура внутрішнього зв’язку та комутації (ТМРадіоприлад); 
- прилади для комутації в мережі фіксованого зв’язку (ТМОріон, 

ТМТалалай); 
- телефонні капсули (ТМОктава); 
- пристрої для приймання, перетворення, передачі зображення 

та інформації (ТМРосток-ЕЛЕКОМ, ТМБанкомзв'язок, ТМРОКС, ТМSRS, 
ТМІВА, ТМItron, ТМTeleTek, ТМЄврозв'язок, ТМRig Expert, ТМОВЕН, 
ТМРадміртех, ТММТТ); 

- пристрої розподілу відеосигналу (ТМTWIST) 
- захищені ІР-телефони (ТМТРИТЕЛ); 
- комплекти для станцій цифрового радіорелейного обладнання 

(ТМCIFROCOM PLUS). 
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Перелічені види вітчизняної продукції телекомунікаційного 
призначення не дозволяють забезпечити потреби суб’єктів 
телекомунікаційного ринку. Також більшість продукції раніше 
розроблялась для споживачів країн СНД і зараз відбувається пошук 
нових ринків збуту та адаптація товарів до вимог потенційних 
споживачів.  

Для дослідження впливу на рівень конкурентоздатності ТК-
підприємств трансформаційних ринкових процесів, пов’язаних зі 
зміною умов співпраці з корпоративними споживачами, порівняємо 
загальні обсяги реалізації продукції телекомунікаційного призначення 
з обсягами реалізації продукції вітчизняних торгових марок (рис. 3.14). 

 

 

Рис. 3.14. Порівняння загальних обсягів реалізації продукції ТК-
призначення іноземним споживачам до обсягів реалізації продукції 
вітчизняних торгових марок, грн. (власні дослідження автора) 

Зазначимо, що частка експорту продукції вітчизняних торгових 
марок у загальному обсязі збутових операцій є низькою і за останні два 
роки зменшилась з 16,16 % до 1,37 %. Тобто, на підтвердження 
гіпотези щодо циклічності розвитку маркетингового менеджменту ТК-
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підприємств, встановлено, що більшість операцій (понад 83 %) є 
складовою загальних міжнародних логістичних потоків глобальних 
технологічних підприємств, що ще раз підкреслює залежність 
телекомунікаційних підприємств від імпорту ТК-обладнання. 

Наступними загрозами для рівня конкурентоздатності ТК-
підприємства є наявність альтернативних технологій, що можуть 
замінити споживачу ТК-послуги та здатність споживачів диктувати 
вимоги щодо якості, ціни та умов отримання телекомунікаційних 
послуг. На підтвердження цієї гіпотези, ще однією особливістю 
вітчизняного ринку є тенденція до заміни технологічних платформ для 
подальшого розвитку телекомунікацій. Мобільний зв’язок поступово 
заміняє фіксований, IP-телефонія поступово витісняє традиційні 
телефонні комунікації. Під тиском споживачів телекомунікаційних 
послуг, з’являються нові оператори і провайдери, пріоритетним 
напрямом діяльності яких стає надання послуг з доступу до Інтернету, 
значення якого продовжує зростати і поширюватись глобально та 
локально. Нові суб’єкти ринку телекомунікацій загострюють 
конкурентну боротьбу та шукають нові інноваційні підходи до 
управління для впливу на створення споживчих цінностей 
пропонуємих послуг. Тому надалі зосередимось на дослідженні ТК-
підприємств, які надають послуги з доступу до Інтернету. 

У законі України «Про телекомунікації» зазначено, що 
телекомунікаційна послуга (ТК-послуга) – це продукт діяльності 
оператора чи провайдера телекомунікацій, спрямований на 
задоволення потреб споживачів [74]. Сьогодні до таких 
телекомунікаційних послуг відносять [186]:  

- послуги місцевого, міжміського і міжнародного фіксованого 
телефонного зв’язку;  

- послуги мобільного телефонного зв’язку; 
- надання у користування каналів електрозв’язку або 

телекомунікаційних мереж з правом (або без) здійснення їхнього 
технічного обслуговування та експлуатації; 

- послуги з технічного обслуговування та експлуатації 
телекомунікаційних мереж, ефірного та проводного радіомовлення, 
ефірного телемовлення і телемереж. 

- послуги доступу до Інтернету з (або без) використання 
радіочастотного ресурсу. 
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Відповідно ТК-підприємства, які надають послуги з доступу до 
Інтернету, повинні мати ті самі характерні ознаки, які були встановлені 
під час цього дослідження. Для перевірки коректності цієї гіпотези, у 
табл. 3.4 наведені дані щодо розподілу операторів та провайдерів 
телекомунікацій України, що надають послуги з доступу до Інтернету 
за організаційно-правовими формами, аналогічно до формату табл. 3.2.  

Таблиця 3.4 
Розподіл операторів і провайдерів телекомунікацій України 
за організаційно-правовою формою станом на 30.05.2017 р. 

(сформовано на основі [184]) 

Суб’єкти 
господарювання 

Загальна 
кількість ТК-
підприємств 

 од. 

Струк-
тура, %

Кількість ТК-
підприємств, що 
надають послуги 

з доступу до 
Інтернету 

од. 

Струк-
тура, 

% 

Приватні підприємства 461 14,23% 255 14,41% 

Державні підприємства 126 3,89% 12 0,68% 
Комунальні 
підприємства 34 1,05% 9 0,51% 

Товариства з 
обмеженою 
відповідальністю 

2371 73,20% 1450 81,97% 

Акціонерні товариства 173 5,34% 29 1,64% 
Товариства з 
додатковою 
відповідальністю 

5 0,15% – 0,00% 

Повні товариства 1 0,03% 1 0,06% 
Командитні товариства 1 0,03% – 0,00% 
Споживчі товариства 5 0,15% 2 0,11% 
Колективні 
підприємства 7 0,22% 2 0,11% 

Благодійні організації 1 0,03% 1 0,06% 
Дочірні підприємства 54 1,67% 8 0,45% 
Разом 3239 100% 1769 100% 

 

В Україні станом на 30.05.2017 р. з 3 239 підприємств, що мають 
ліцензію оператора чи провайдера телекомунікацій, 1 769 ТК-
підприємств (54,6% від загальної кількості) одним з основних видів 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

162 

діяльності визначають надання послуг з доступу до Інтернету, тобто 
забезпечення можливості з’єднання споживчих ТК-приладів з 
всесвітньою світовою мережею.  

Серед досліджених вітчизняних телекомунікаційних підприємств 
статус «оператора» мають 1 245 суб’єктів господарювання, що надає 
право на експлуатацію ТК-мереж та здійснення технічного 
обслуговування власними силами. Водночас, статус «провайдера» 
отримали 524 суб’єкти господарювання (42 % від загальної кількості 
ТК-підприємств, що надають послуги з доступу до Інтернету) і які 
самостійно не можуть експлуатувати телекомунікаційні мережі, 
здійснювати їхнє технічне обслуговування та надавати канали 
електрозв’язку у користування іншим учасникам процесу. 

Отримані дані свідчать, що 635 ТК-підприємств реалізують 
стратегію фокусування і надають споживачам виключно послуги з 
доступу до Інтернету. Зі 105 телекомунікаційних підприємств, що 
здійснюють діяльність на національному рівні і присутні в усіх областях 
України, 73 суб’єкти господарювання є операторами (69,5% від 
зазначеної кількості) і 32 провайдерами (30,5% відповідно). З них 
широкий спектр послуг для задоволення споживачів у сфері 
телекомунікацій (фіксований та мобільний телефонний зв’язок, доступ 
до Інтернету, сервісне обслуговування) надають провайдер ТОВ «Дабл-
Ю Нет Україна» та одинадцять операторів: ПАТ «Укртелеком», 
ПрАТ «ДАТАГРУП», ПрАТ «Київстар», ПрАТ «ВФ Україна» (до 
23.05.2017 р. «МТС Україна» [148]), ПрАТ «Укомлайн», 
ТОВ «Інтернаціональні телекомунікації», ТОВ «Лайфселл», ТОВ «Локо 
діджітал», ТОВ «Науково-виробнича фірма «ВОЛЗ», ТОВ «Українські 
новітні телекомунікації», ПАТ «Українська залізниця». 

На рис. 3.15 узагальнено дані 1 769 ТК-підприємств за 
територією надання послуг з доступу до Інтернету [184]. Загальний 
рівень насичення послугами по областях України визначений на основі 
поєднання статистичного та АВС аналізів. АВС-аналіз ґрунтується на 
теорії Парето (20/80) і дозволяє раціоналізувати діяльність ТК-
підприємств за територією охоплення та виділити незаповнені ринкові 
ніші [62, с. 98–100]. На основі розрахунків представлених у дод. В до 
групи «С», що характеризує відносно невисокий рівень конкуренції 
між операторами та провайдерами віднесено Кіровоградську, 
Тернопільську та Чернівецьку області. Водночас до групи «А» з 
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високим рівнем конкуренції належать Донецька, Дніпропетровська, 
Львівська, Київська та Одеська області. На першому місці серед 
областей знаходиться Донецька область, де за ліцензією 231 ТК-
підприємство може здійснювати діяльність. Дніпропетровська посягає 
другу сходинку (168 ТК-підприємств); Львівська знаходиться на 
третьому місці (працюють 160 операторів і провайдерів); Київська 
посідає четверту сходинку (154 ТК-підприємства); Одеська замикає 
п’ятірку лідерів-областей (144 суб’єкта господарювання). Незмінним 
рекордсменом останніх років лишається м. Київ, де надають послуги з 
доступу до Інтернету 350 операторів і провайдерів. 

 

 
Рис. 3.15. Оцінка рівня конкуренції телекомунікаційного ринку за 

регіонами, кількість ТК-підприємств, що надають послуги з доступу 
до Інтернету (сформовано автором на основі даних реєстру [184]) 
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Отримані дані АВС-аналізу щодо кількісного розподілу ТК-
підприємств доповнено розрахунками показників середньої кількості 
потенційних клієнтів на одне ТК-підприємство у певному регіоні 
(рис. 3.16 та дод. В).  

 

 

Рис. 3.16. Середня кількість потенційних клієнтів на одне ТК-
підприємство, що надає послуги з доступу до Інтернету в розрізі за 
регіонами України, осіб (розраховано автором на основі даних дод. В) 

Зауважимо, що під час розрахунку цих показників використано 
дані Державної служби статистики України про чисельність наявного 
населення по регіонам станом на 01.01.2016 р. [60, с. 16]. Це дозволило 
розрахувати загальний обсяг споживчого ринку послуг з надання 
доступу до Інтернету на рівні 42 760 516 потенційних абонентів. 
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Найбільші середні значення кількості потенційних клієнтів на 
одне ТК-підприємство спостерігаються у Закарпатській, 
Дніпропетровській та Харківській областях, де на кожне 
телекомунікаційне підприємство, що надає послуги з доступу до 
Інтернету, обсяг споживчого ринку сягає понад 19 тис. осіб. Трохи 
нижчими є показники у Тернопільському, Чернівецькому, Донецькому 
та Сумському регіонах, де на одного оператора чи провайдера у 
середньому приходиться понад 18 тис. осіб. Найнижчі показники 
зафіксовані в Івано-Франківській, Київській, Волинській, 
Хмельницькій і Полтавській областях, що менші за 14,5 тис. осіб на 
кожне ТК-підприємство. Під час проведеного дослідження, виявлено, 
що найнижче середнє значення показника (8,3 тис. осіб на кожного 
провайдера чи оператора) спостерігається у м. Києві. Це обумовлено 
заниженням Державною службою статистики України даних про 
реальну чисельність населення у м. Києві внаслідок виключення 
мігрантів, які офіційно не зареєструвались за місцем проживання. За 
різними оцінками фахівців, у столиці проживає на 1,5 млн. більше 
людей. Тобто замість 2,9 млн. потенційних споживачів ТК-послуг 
4,4 млн. Відповідно і скорегований показник кількості потенційних 
клієнтів на одне ТК-підприємство, що надає послуги з доступу до 
Інтернету збільшиться до 12,6 тис. осіб. 

Синтезуючи результати обох аналізів встановлено, що для 
операторів і провайдерів телекомунікацій найпривабливішими 
регіонами для надання послуг з доступу до Інтернету є Тернопільська 
та Чернівецька області, де високий показник потенційної аудиторії та 
відносно низький рівень конкуренції. Проте додаткове дослідження 
рівня насиченості послугами Інтернет виявило, що у третій 
перспективній Кіровоградській області внаслідок порівняно невеликої 
кількості населення у регіоні показник є значно меншим (майже на 
3 тис. осіб). 

Найвищій рівень конкуренції спостерігається у м. Києві, 
Київській та Полтавській областях, де на одне ТК-підприємство менше 
п’ятнадцяти тис. потенційних споживачів. Наведені дані АВС-аналізу 
вказують на значний кількісний розрив присутності операторів та 
провайдерів Інтернету по регіонах. Однак додатковий аналіз дозволив 
встановити, що в усіх регіонах України створені конкурентні умови 
щодо доступу до всесвітньої світової мережі і споживачі можуть 
отримувати якісні ТК-послуги. Такий стан свідчить про відсутність 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

166 

значного цифрового розриву під час забезпечення можливості 
з’єднання кінцевого обладнання споживача з Інтернетом оператора чи 
провайдера телекомунікацій.  

Отже, на підтвердження гіпотези щодо наявності у операторів і 
провайдерів, що надають послуги з доступу до Інтернету, однакових 
характерних ознак з усіма ТК-підприємствами, проаналізовано 1 769 
суб’єктів телекомунікаційного ринку. Проведене дослідження 
дозволило виявити значний рівень конкуренції між ТК-
підприємствами та розрахувати загальний обсяг споживчого ринку 
послуг з надання доступу до Інтернету на рівні 42,7 млн. потенційних 
абонентів. 

Для остаточного підтвердження зазначеної гіпотези, порівняємо 
контури розподілу ТК-підприємств, що надають послуги з доступу до 
Інтернету до загальної кількості вітчизняних операторів і провайдерів 
за організаційно-правовими формами (рис. 3.17). Ідентичність 
контурів дозволяє підтвердити гіпотезу щодо наявності у всіх 
вітчизняних ТК-підприємств специфічних характерних ознак 
незалежно від виду надаваємих споживачам послуг з фіксованого, 
мобільного телефонного зв’язку чи послуг з доступу до Інтернету. 
Також більшість операторів і провайдерів надають всі ТК-послуги у 
комплексі, що дозволяє зробити висновок про репрезентативність 
отриманої вибірки. 

Наприкінці підрозділу узагальнимо основні особливості 
діяльності підприємств в умовах трансформації телекомунікаційного 
ринку, сформулюємо основні проблеми запровадження 
маркетингового менеджменту вітчизняними операторами та 
провайдерами і виявимо тенденції розвитку.  

На основі проведеного дослідження, до основних особливостей 
діяльності ТК-підприємств в умовах трансформації національного 
ринку віднесено такі: по-перше, незалежно від виду надаваємих 
телекомунікаційних послуг (фіксованого, мобільного чи Інтернет 
зв’язку) у комплексі чи окремо, вітчизняним ТК-підприємствам 
притаманні однакові характерні ознаки; по-друге, оператори і 
провайдери забезпечують комунікаційні потреби споживачів, 
використовуючи обладнання виключно іноземного виробництва; по-
третє, внаслідок появи інноваційних видів телекомунікацій та під 
тиском споживачів оператори і провайдери поступово оновлюють 
технологічні платформи; по-четверте, діяльність ТК-підприємств 
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тісно пов’язана з іноземними партнерами; по-п’яте, переважна 
більшість операторів і провайдерів надають послуги з доступу до 
Інтернету, потреба у якому продовжує зростати. 

 

 

Рис. 3.17. Аналіз контурів операторів і провайдерів, що надають 
послуги з доступу до Інтернету до загальної кількості вітчизняних 
ТК-підприємств за організаційно-правовими формами станом 
на 30.05.2017 р. (побудовано автором на основі даних табл. 3.4) 

Зазначені особливості діяльності ТК-підприємств та сучасна 
стадія трансформації вітчизняного ринку відповідно до нових умов 
вплинули на появу в Україні певних проблем, пов’язаних із 
нестабільністю зовнішнього середовища підприємства, жорсткою 
конкуренцією, неготовністю керівництва суб’єктів господарювання до 
змін у методах управління та відсутністю висококваліфікованих 
фахівців з управління маркетинговою діяльністю підприємств [108]. 
На рис. 3.18 основні причини, які стримують запровадження 
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маркетингового менеджменту ТК-підприємствами узагальнені за 
чотирма такими блоками: загально-економічні, законодавчо-
політичні, ринкові, психологічно-комунікаційні.  

 

 
Рис. 3.18. Основні причини стримування запровадження 
маркетингового менеджменту ТК-підприємствами 

(розроблено автором) 

ОСНОВНІ ПРИЧИНИ СТРИМУВАННЯ ЗАПРОВАДЖЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 
МЕНЕДЖМЕНТУ ТК-ПІДПРИЄМСТВАМИ

Загально-економічні

• затяжний стан економічної кризи, який призвів до обмеження витрат на маркетингову 
діяльність більшості підприємств;

• монополізація та олігополізація окремих ринків ТК-послуг;
• дефіцит вітчизняного конкурентоздатного обладнання телекомунікаційного 

призначення;
• періодичне використання неекономічних регуляторів ринку;
• певний рівень корумпованості економіки.

Законодавчо-політичні

• наявний стан політичної кризи (АТО);
• недостатня розвиненість законодавчої бази, яка регулює ринкову діяльність;
• наявність випадків втручання держави та правових органів у діяльність ТК-

підприємств;
• певний рівень корумпованості влади. 

Ринкові

• постійні зміни у зовнішньому маркетинговому середовищі ТК-підприємства;
• втрата споживачів або партнерів під впливом конкуренції;
• падіння купівельної спроможності потенційних та реальних споживачів;
• проблеми невідповідності телекомунікаційних мереж міжнародним стандартам щодо

якості.

Психологічно-комунікаційні

• наявність викривленої чи неправдивої інформації про стан телекомунікаційного
ринку, ТК-підприємства, діяльність контрагентів, якість та ціни ТК-послуг;

• відсутність інституту соціальної відповідальності замовників та розробників
маркетингових заходів перед споживачами;

• корумпованість олігополістичного ринку комунікаційних телерадіочастот, які можуть
ускладнити новим ТК-підприємствам вихід на ринок;

• наявність певних психологічних бар’єрів у кінцевих споживачів щодо використання
різних видів ТК-послуг.
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Отже, у цьому підрозділі встановлено, що на рівень 
конкурентоздатності телекомунікаційного підприємства впливають 
такі чинники: існуючий і можливий рівень конкуренції; небезпека змін 
умов співробітництва з партнерами (постачальниками, 
корпоративними клієнтами, посередниками); наявність 
альтернативних технологічних платформ, які можуть замінити 
традиційні ТК-послуги; споживчі вимоги щодо ціни, якості та умов 
надання телекомунікаційних послуг. Відповідно до цього 
проаналізовані умови реалізації телекомунікаційних приладів та 
закупівлі обладнання вітчизняними ТК-підприємствами на 
міжнародному ринку. Оцінено рівень конкуренції на 
телекомунікаційному ринку за регіонами. Розраховано потенціал 
споживчих ринків в цілому по Україні та окремо за областями. 
Проаналізовані можливі види ТК-послуг, надаваємих операторами і 
провайдерами в умовах трансформації ринку, та встановлено 
домінування послуг з надання доступу до Інтернету (1 769 ТК-
підприємств з 3 239).  

Результати проведеного дослідження дозволили виявити такі 
тенденції: 

- існує величезна залежність діяльності вітчизняних ТК-
підприємств від телекомунікаційного обладнання іноземних брендів; 

- підвищення цін на продукцію телекомунікаційного 
призначення негативно впливає на рентабельність операторів і 
провайдерів; 

- представлені на ринку телекомунікаційні продукти 
вітчизняних торгових марок сфокусовані на задоволення специфічних 
потреб вузького кола споживачів і не дозволяють забезпечити базові 
потреби ТК-підприємств; 

- починаючи з 2015 р. серед операторів і провайдерів 
спостерігається значне зростання обсягів імпорту продукції 
телекомунікаційного призначення; 

- завдяки присутності великої кількість суб’єктів на 
телекомунікаційному ринку, створюються конкурентні умови в усіх 
регіонах України; 

- запровадження маркетингового менеджменту стає одним з 
чинників підвищення конкурентоздатності ТК-підприємства в умовах 
трансформації ринку. 
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3.3. Диференціація телекомунікаційних підприємств 
під впливом дії чинників маркетингового середовища 

У підрозділі 2.1 встановлено, що імплементація маркетингового 
менеджменту в діяльність телекомунікаційного підприємства 
починається на стратегічному рівні ММ1 з аналізу зовнішнього і 
внутрішнього маркетингових середовищ (МС) операторів і 
провайдерів. Розроблений авторський метод оцінки впливу тридцяти 
двох чинників зовнішнього та внутрішнього середовищ на діяльність 
ТК-підприємства, передбачає порівняння розрахованих фактичних 
значень показників конкретного ТК-підприємства з оптимальними 
показниками-індикаторами по кожному чиннику в невизначених 
умовах з урахуванням рівня знань, практичного досвіду та схильності 
до ризику учасників телекомунікаційного ринку. Якщо показники 
певного оператора чи провайдера відповідають оптимальним чи вищі 
за них, то стратегія маркетингового менеджменту є успішною. Проте, 
якщо значення показників є меншими за оптимальні, це свідчить про 
необхідність переосмислення та корегування існуючої стратегії ММ. 
Також, метод оцінки впливу чинників зовнішнього та внутрішнього 
середовищ на діяльність ТК-підприємства дозволяє сформувати 
критерії для диференціації оператора чи провайдера телекомунікацій. 

Для апробації зазначеного методу проведено серію глибинних 
інтерв’ю з менеджерами середнього та вищого рівнів двадцяти 
чотирьох телекомунікаційних підприємств. Необхідна кількість 
підприємств розрахована на основі прагматичного методу і методу 
довірчого інтервалу зі значенням ймовірності 95 % (формули 2.1, 2.2). 
Відповідно, дослідженню підлягає економіко-господарська діяльність 
двадцяти чотирьох ТК-підприємств за період з 2012 по 2017 рр.  

Серед 1 769 провайдерів та операторів телекомунікацій, що 
надають послуги з доступу до Інтернету відібрано тих, що 
відповідають таким умовам: 1) отримання ліцензії для надання 
Інтернет-послуг до 01.01.2012 р.; 2) ведення економіко-господарської 
діяльності впродовж дослідженого періоду; 3) диференційованість; 
4) доступ до інформації. Під диференційованістю розуміємо 
різноплановість і неоднорідність ТК-підприємств: можливість 
підприємств надавати ТК-послуги на національному чи локальному 
рівні; розмір оператора чи провайдера згідно класифікації, 
представленої на рис. 3.4; особливості формування асортименту 
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телекомунікаційних послуг; наявність чи відсутність 
клієнтоорієнтовного підходу тощо. 

Відібрані ТК-підприємства (ПрАТ «АТ зв’язок», ПрАТ 
«Белком», ПрАТ «ВФ Україна», ПрАТ «Датагруп», Фірма «Занет», 
ПАТ «Інтерпайп НТЗ», ТОВ «Кабельна телевізійна система», ПрАТ 
«Київстар», ПАТ «Подільська телефонна компанія «Мітел», ПРаТ 
«ПОЕЗ», ПрАТ «Прометей-телеком», ПАТ «Промтелеком», ПАТ 
«Свемон-захід», ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест», ТОВ «Сінет», ТОВ «Сонет», 
ПАТ «Сумихімпром», ПрАТ «Телеком-сервіс», ПрАТ «Телесистеми 
України», ПрАТ «Топ нет», ПАТ «Укртелеком», ПрАТ «Фарлеп-
Інвест», ПрАТ «Харків онлайн», ПрАТ «Харківпромзв'язокбуд») 
відповідають всім установленим умовам. 

Послідовність реалізації методу оцінки впливу зовнішніх та 
внутрішніх чинників на ТК-підприємство потребує проходження 
певних етапів, основні з яких наведені на рис. 2.4. Під час апробації, на 
першому етапі встановлені чинники впливу маркетингового 
середовища на діяльність ТК-підприємств, які розподілені за двома 
групами – внутрішні та зовнішні. На другому розроблено табличну 
форму для систематизації даних, отриманих від ТОР-менеджерів 
операторів та провайдерів телекомунікацій під час глибинного 
інтерв’ю з ними. (Розроблений бланк для систематизації даних щодо 
оцінки впливу внутрішніх та зовнішніх маркетингових чинників на 
ТК-підприємство, наведено у дод. Д.1.) Відповідно до авторського 
методу, кожна з таблиць дозволяє оцінити одночасно такі два 
параметри: вагомість чинників маркетингового середовища (окремо 
внутрішні та зовнішні), де ваговий коефіцієнт знаходиться у межах від 
«0» до «6»; фактичні оцінки впливу перелічених чинників на 
конкретного оператора чи провайдера телекомунікацій.  

На третьому етапі проведено серію глибинних інтерв’ю з ТОР-
менеджерами двадцяти чотирьох відібраних ТК-підприємств та 
заповнено вихідні форми для подальшого дослідження ознак 
диференціації, які узагальнено у додатках Д.2 – Д.3. На четвертому 
етапі систематизовано отримані дані та розраховані середні значення 
вагомості чинників маркетингового середовища від «0» до «6». 
Систематизація даних щодо бальних оцінок впливу зовнішніх і 
внутрішніх маркетингових чинників на двадцяти чотирьох ТК-
підприємствах і розрахунок середніх та середньозважених оцінок 
щодо вагомості чинників МС представлені у дод. Д.4 і Д.5. 
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На п’ятому етапі розраховані середньозважені оцінки-індикатори 
маркетингового менеджменту для визначення впливу внутрішніх і 
зовнішніх маркетингових чинників на ТК-підприємство. Оцінки-
індикатори значимості впливу зовнішніх чинників МС на оператора чи 
провайдера розраховані на основі даних дод. Д.2 і представлені на 
рис. 3.20.  

 

 

Рис. 3.20. Середньозважені оцінки-індикатори значимості впливу 
зовнішніх чинників МС на ТК-підприємство, %  

(розраховано на основі даних дод. Д.2) 
За оцінками експертів всі відібрані чинники маркетингового 

середовища впливають на діяльність ТК-підприємств, що обумовило 
розподіл їхніх значень у межах від 3 % до 8 %. ТОР-менеджери 
операторів і провайдерів телекомунікацій виділили шість таких 
найбільш значимих зовнішніх чинників, що разом складають 48 % і 
отримали однакові максимальні значення: економічна стабільність в 
регіоні (Fe1); державне регулювання через податки, ліцензування, 
митні тарифи, квоти, патенти (Fe9); потенційні та реальні клієнти (Fe10); 
партнери: постачальники, посередники, інвестори (Fe11); конкурентне 
оточення (Fe12); обсяг ринку (Fe14). Зазначимо, що чотири з цих 
чинників (Fe1, Fe10, Fe11, Fe12, Fe14) повністю відповідають 
запропонованій концепції маркетингового менеджменту. Трохи 



 
Розділ 3. Тенденції розвитку маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

173 

меншого значення (7 %) набули чинники політичної стабільності (Fe2) 
і наслідки військового конфлікту (Fe3). Це пов’язано з тим, що 
військові дії вплинули не на всіх досліджених операторів і 
провайдерів: для ТК-підприємств, які здійснювали діяльність у зоні 
АТО, зазначені чинники МС мали величезний вплив, проте для інших 
– помірний. По 6 % отримали чинники верховенства права (Fe4) і 
фінансові, валютні, інфляційні ризики (Fe13).  

Менш значимими чинниками (4 %) визначені такі: екологія (Fe5), 
науково-технічний прогрес (Fe6), демографія (Fe7), культурні цінності 
прийняті у суспільстві (Fe8), зміна моди, потреб чи смаків споживачів 
(Fe15). Під час проведення серії глибинних інтерв’ю, менеджери ТК-
підприємств відзначали, що у поточній діяльності зважають на 
зазначену групу чинників, проте фінансова стабільність є у пріоритеті. 
Так, поступова зміна цінностей у суспільстві та трансформація потреб 
споживачів до Інтернет-залежності стає позитивною тенденцією. 
Проте зменшення населення (кількості абонентів), зміни у сфері 
телекомунікацій під тиском науково-технічного прогресу і посилення 
контролю за випромінюванням (екологічних норм) впливають на 
рівень рентабельності ТК-підприємств. Найменш значимим зовнішнім 
чинником виявився форс-мажор (Fe16). Менеджери розуміють 
небезпеку настання негативних непередбачуваних обставин, але 
вважають, що у більшості ситуацій можуть запобігти управлінськими 
діями. 

Оцінки-індикатори значимості впливу внутрішніх чинників 
маркетингового середовища на оператора чи провайдера розраховані 
на основі даних дод. Д.3 і представлені на рис. 3.21. 

За оцінками експертів всі відібрані чинники внутрішнього 
маркетингового середовища активно впливають на діяльність ТК-
підприємств, що обумовило близький розподіл значень від 4 % до 
7 %. На думку ТОР-менеджерів, найбільше на операторів і 
провайдерів телекомунікацій впливають такі сім чинників: репутація 
ТК-підприємства (Fd1); якість надаваємих послуг з доступу до 
Інтернету (Fd2); створення особливої цінності ТК-послуг для 
споживачів (Fd3); наявність у підприємства чіткої стратегії (Fd4); 
фінансова стабільність ТК-підприємства (Fd5); технічний рівень 
оснащення оператора чи провайдера телекомунікацій (Fd7); якість 
сервісного обслуговування (Fd15). Всі зазначені чинники 
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безпосередньо або опосередковано відповідають запропонованій 
концепції маркетингового менеджменту. 

 

 

Рис. 3.21. Середньозважені оцінки-індикатори значимості впливу 
внутрішніх чинників МС на ТК-підприємство, %  

(розраховано на основі даних дод. Д.3) 
По 6 % отримали такі п’ять внутрішніх чинників: інфраструктура 

і виробничі потужності ТК-підприємства (Fd6); асортиментна політика 
ТК-підприємства (Fd8); частка ринку та територія охоплення ТК-
підприємством (Fd9); кваліфікація та лояльність персоналу (Fd10); 
ефективність цінової політики ТК-підприємства (Fd11). Зазначені 
чинники також відповідають запропонованій концепції 
маркетингового менеджменту та рівням узгодження цілей. Цікаво, що 
чинники ефективності маркетингових заходів ТК-підприємства (Fd13), 
ефективності інноваційної політики оператора чи провайдера (Fd14) і 
швидкості реакції на зміни (Fd16) отримали по 5 %. Це означає, що 
менеджери не повністю розуміють їхнє значення. Найменшого рівня 
вагомості серед відібраних внутрішніх чинників набула ефективність 
логістично-збутової політики ТК-підприємства (Fd12). Подальші 
дослідження підтвердили неефективну діяльність у цій сфері.  

На шостому етапі систематизовані фактичні дані за ТК-
підприємствами та розраховані середні оцінки для зовнішніх і 
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внутрішніх маркетингових чинників за біполярним розподілом «–6» до 
«+6» за формулою (2.4). Розрахункові дані щодо фактичних бальних 
оцінок конкретно по кожному обраному оператору і провайдеру 
телекомунікацій представлені у дод. Д.4 і Д.5. Також там наведені 
обчислення щодо тридцяти двох середніх показників оцінки очікувань 
від впливу чинників маркетингового середовища (ܨ௜), які дозволили 
розрахувати три інтегральні показники (Fdf, Fеf і F) за формулами 2.5 – 
2.7. Розрахунок оцінки загального впливу зовнішніх чинників на 
телекомунікаційне підприємство (Fеf) наведений у табл. 3.5.  

Таблиця 3.5 
Оцінка впливу зовнішніх чинників маркетингового середовища 

на ТК-підприємство (розраховано автором на основі даних дод. Д.4) 
№ Внутрішні чинники впливу 

маркетингового середовища 
Середні 
значення 

оцінок 
(۴еܑ) 

Значимість і-
го чиннику

(wі ) 

Середньозва-
жені оцінки-
індикатори 

(۴еܑܟі) 
Інтеграль-

ний 
показник 

(Fеf) 
1 Економічна стабільність в регіоні 

(Fe1) 1,33 8,22 10,93  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

12,8 
 

2 Політична стабільність (Fe2) 1,83 7,45 13,63 
3 Наслідки військового конфлікту 

(Fe3) 2,58 7,17 18,50 

4 Верховенство права (Fe4) 1,17 6,04 7,07 
5 Екологія (Fe5) 0,00 3,94 0,00 
6 Науково-технічний прогрес (Fe6) 0,67 4,29 2,87 
7 Демографія (Fe7) 0,00 4,29 0,00 
8 Культурні цінності прийняті у 

суспільстві (Fe8) 1,58 4,15 6,56 

9 Державне регулювання через 
податки, ліцензування, митні 
тарифи, квоти, патенти (Fe9) 

3,08 7,8 24,02 

10 потенційні та реальні клієнти 
(Fe10) 4,00 8,36 33,44 

11 Партнери: постачальники, 
посередники, інвестори (Fe11) 4,50 8,36 37,62 

12 Конкурентне оточення (Fe12) 3,67 8,29 30,42 
13 Фінансові, валютні, інфляційні 

ризики (Fe13) 2,00 6,39 12,78 

14 Обсяг ринку (Fe14) 0,17 8,01 1,36 
15 Зміна моди, потреб чи смаків 

споживачів (Fe15) 0,25 4,08 1,02 

16 Форс-мажор (Fe16) 1,42 3,16 4,49 
17 Разом  – 100 204,72 – 
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Найбільші середньозважені фактичні оцінки здобули такі три 
зовнішні чинники маркетингового середовища: партнери – 
постачальники, посередники, інвестори (Fe11); потенційні та реальні 
клієнти (Fe10) і конкурентне оточення (Fe12). Менеджери досліджених 
ТК-підприємств вважають, що зазначені чинники є основними 
важелями для запровадження маркетингового менеджменту 
операторами та провайдерами телекомунікацій. Найнижчі оцінки 
отримали екологічні та демографічні чинники, так як ТК-підприємства 
не розглядають їх, як елементи для можливої диференціації послуг з 
доступу до Інтернету. Чинник «зміни потреб користувачів Інтернету» 
також отримав доволі низькі оцінки, тому що менеджери вважають, що 
здатні їх регулювати самі. Водночас, чинник впливу «обсяг ринку» 
отримав занизькі оцінки з іншої причини: більшість менеджерів ТК-
підприємств вважають, що ринок Інтернет-послуг близький до 
насичення і тому цей чинник майже втратив потенціал.  

Розрахунок оцінки загального впливу внутрішніх чинників 
маркетингового середовища на телекомунікаційне підприємство (Fdf) 
представлений у табл. 3.6.  

Найбільші середньозважені фактичні оцінки здобули такі 
внутрішні чинники маркетингового середовища: якість ТК-послуг 
(Fd2); якість сервісного обслуговування клієнтів (Fd15); створення 
особливої цінності ТК-послуг для споживачів (Fd3). Майже всі 
оператори та провайдери телекомунікацій вважають, що є 
диференційованими та клієнтоорієнтовними і надають потрібні та 
якісні послуги з доступу до Інтернету. Проте, найменші фактичні 
оцінки отримали чинники: інфраструктура і виробничі потужності ТК-
підприємства (Fd6); фінансова стабільність (Fd5); ефективність 
логістично-збутової політики (Fd12). У операторів та провайдерів 
телекомунікацій визнають, що для виправлення ситуації потрібні 
значні інвестиції, яких на сьогодні немає у достатньому обсязі.  

Інтегральні показники оцінки загального впливу зовнішніх і 
внутрішніх чинників на ТК-підприємство (Fxf і Fdf) наведені на 
рис. 3.22. За оцінками експертів, для операторів і провайдерів 
телекомунікацій внутрішні чинники маркетингового середовища 
майже на 5 % мають більше значення, ніж зовнішні. Також саме їх ТК-
підприємства визнають основою для диференціації. 
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Таблиця 3.6 
Оцінка впливу внутрішніх чинників маркетингового середовища 

на ТК-підприємство (розраховано автором на основі даних дод. Д.5) 
№ Внутрішні чинники впливу 

маркетингового середовища 
Середні 
значення 

оцінок 
(ܑ܌۴)

Значимість і-
го чиннику

(wі ) 

Середньозва-
жені оцінки-
індикатори 

 (іܟܑ܌۴)
Інтегральний 
показник (Fdf)

1 Репутація ТК-підприємства 
(Fd1) 2,83 6,87 19,44  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

14,21 

2 Якість наданих підприємством 
послуг (Fd2) 3,75 7,38 27,68 

3 Створення особливої цінності 
ТК-послуг для споживачів 
(Fd3) 

3,75 6,54 24,53 

4 Наявність чіткої стратегії у 
ТК-підприємства (Fd4) 2,08 6,61 13,75 

5 Фінансова стабільність ТК-
підприємства (Fd5) 0,75 7,25 5,44 

6 Інфраструктура і виробничі 
потужності ТК-підприємства 
(Fd6) 

0,58 5,96 3,46 

7 Технічний рівень оснащення 
ТК-підприємства (Fd7) 1,50 6,99 10,49 

8 Асортиментна політика ТК-
підприємства (Fd8) 3,25 6,22 20,22 

9 Частка ринку та територія 
охоплення ТК-підприємством 
(Fd9) 

1,58 6,48 10,24 

10 Кваліфікація та лояльність 
персоналу (Fd10) 3,00 6,48 19,44 

11 Ефективність цінової політики 
ТК-підприємства (Fd11) 3,08 6,15 18,94 

12 Ефективність логістично-
збутової політики ТК-
підприємства (Fd12)

1,33 4,27 5,68 

13 Ефективність маркетингових 
заходів ТК-підприємства (Fd13) 1,67 5,25 8,77 

14 Ефективність інноваційної 
політики ТК-підприємства 
(Fd14)  

1,50 5,31 7,97 

15 Якість сервісного 
обслуговування (Fd15) 3,83 7,06 27,04 

16 Гнучкість та швидкість реакції 
на зміни (Fd16) 0,83 5,18 4,30 

17 Разом  – 100 227,36 – 
 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

178 

 

Рис. 3.22. Структура загального впливу зовнішніх і внутрішніх чинників 
МС на ТК-підприємство (сформовано на основі даних табл. 3.5 і 3.6) 

На сьомому етапі побудовані діаграми середньозважених 
фактичних оцінок-індикаторів за основними чинниками 
маркетингового середовища ТК-підприємств для подальшої оцінки 
рівня трансформації та встановлення ознак можливої диференціації 
(рис. 3.23 і 3.24).  

 

Рис. 3.23. Діаграма середньозважених фактичних  
оцінок-індикаторів за шістнадцятьма чинниками зовнішнього 

маркетингового середовища ТК-підприємств  
(сформовано автором на основі даних дод. Д.4) 
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Рис. 3.24. Діаграма середньозважених фактичних  
оцінок-індикаторів за шістнадцятьма чинниками внутрішнього 

маркетингового середовища ТК-підприємств  
(сформовано автором на основі даних дод. Д.5) 

Зважаючи на те, що застосовано біполярний розподіл, шість 
зовнішніх чинників маркетингового середовища отримали негативні 
значення: «–3,67» – конкуренція на ринку; «–3,08» – державне 
регулювання; «–2,58» – наслідки військового конфлікту в Україні; «–
2,0» – фінансові ризики; «–1,42» – форс-мажор; « –0,17» – обсяг ринку. 
Відповідно зазначені чинники мають негативний вплив на ТК-
підприємства. Всі інші чинники маркетингового середовища мають 
позитивні значення і можуть використовуватись як ознаки 
диференціації. Наприклад, ТК-підприємство може позиціонувати себе 
як: інноваційне, що запроваджує нові технології для покращення 
якості надання послуг з доступу до Інтернету (0,67 – науково-
технічний прогрес); клієнтоорієнтовне, що адаптує ТК-послуги 
відповідно до споживчих вимог (4,0 – клієнти); економічно-стабільне, 
що давно працює на ринку і забезпечує неперервність надання послуг 
з доступу до Інтернету (1,33 – економічна стабільність); культурно-
орієнтовне, що підтримує культурні цінності прийняті у спільноті 
(1,58 – культурні цінності); гнучке та адаптивне, що дозволяє швидко 

2,83
3,75

3,75

2,08

0,75
0,58

1,50

3,25

1,58

3,00
3,08

1,33

1,67

1,50

3,83

0,83

Репутація, Fd1
Якість ТК-послуг, Fd2

Створення цінності  
послуг для …

Наявність  стратегії, 
Fd4

Фінансова стабільність, 
Fd5

Інфраструктура, Fd6

Технічний рівень, Fd7

Асортимент, Fd8
Частка ринку, Fd9

Персонал, Fd10

Ціна, Fd11

Логістика та збут, Fd12

Маркетингові заходи, 
Fd13

Інноваційна політика, 
Fd14

Сервісне 
обслуговування, Fd15

Реакції на зміни, Fd16



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

180 

реагувати на виникнення нових потреб споживачів (0,25 – зміна 
потреб) тощо. 

Всі чинників внутрішнього маркетингового середовища ТК-
підприємств отримали позитивні середньозважені фактичні оцінки-
індикатори, що означає можливість диференціації за шістнадцятьма 
ознаками. Наприклад, як підприємство, що надає високоякісні 
телекомунікаційні послуги (3,75 – якість ТК-послуг) чи значний 
асортимент відповідно до вимог кожного споживача (3,25 – 
асортимент), чи високоякісний сервіс (3,83 – сервісне 
обслуговування), чи таке, що володіє певним реноме на ринку (2,83 – 
репутація) тощо. 

На завершальному етапі, застосувавши теорію Ж.–Ж. Ламбена 
про ефективність маркетингового менеджменту за умов, коли 
показники підприємства перевищують середні показники по галузі 
[127], порівняно дані відібраних двадцяти чотирьох операторів і 
провайдерів з «еталонними» оцінками-індикаторами. Потім оцінимо 
рівень трансформації чинників маркетингового середовища ТК-
підприємств, проаналізовано відхилення, надано інтерпретацію 
отриманим результатам та встановлено основні ознаки можливої 
диференціації для кожного дослідженого оператора чи провайдера. 

ПрАТ «АТ зв’язок» з 2002 р. здійснює діяльність щодо надання 
послуг з електрозв'язку у Дніпропетровській області [14]. Фактичні 
оцінки ТК-підприємства кращі за індикативні за такими шістьма 
чинниками маркетингового середовища: економічна стабільність в 
регіоні (Fe1); політична стабільність (Fe2); культурні цінності прийняті 
у суспільстві (Fe8); форс-мажор (Fe16); частка ринку та територія 
охоплення (Fd9); ефективність цінової політики (Fd11) (рис. 3.25). Ці 
чинники вказують на сильні сторони ТК-підприємства і можуть 
використовуватись як ознаки диференціації. Всі інші є нижчими за 
еталонні і їх необхідно посилити у процесі впровадження 
маркетингового менеджменту. 

Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «АТ зв’язок» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 
сталі умови розвитку (0,15); підтримка культурних цінностей 
прийнятих у суспільстві (0,08); авторитетна позиція на локальному 
ринку (0,26); ефективна цінова політики на ТК-послуги, що 
пропонуються споживачам (0,25). 
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Рис. 3.25. Порівняння фактичних оцінок чинників маркетингового 
середовища ПрАТ «АТ зв’язок» з еталонними для виявлення ознак 

диференціації (побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
ПрАТ «Белком» є маленьким оператором телекомунікацій, що 

надає послуги телефонії, інтернету та телебачення у м. Біла Церква 
(Київська область) [175]. Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за 
індикативні за такими сімнадцятьма чинниками: економічна 
стабільність в регіоні (Fe1); політична стабільність (Fe2); відсутність 
військового конфлікту (Fe3); науково-технічний прогрес (Fe6); 
культурні цінності прийняті у суспільстві (Fe8); державне регулювання 
(Fe9); конкурентне оточення (Fe12); форс-мажор (Fe16); репутація ТК-
підприємства (Fd1); якість наданих ТК-послуг (Fd2); створення 
особливої цінності ТК-послуг для споживачів (Fd3); фінансова 
стабільність (Fd5); технічний рівень (Fd7); частка ринку та територія 
охоплення (Fd9); ефективність цінової політики (Fd11); ефективність 
маркетингових заходів (Fd13); якість сервісного обслуговування (Fd15), 
які можуть використовуватись як ознаки диференціації. Всі інші є 
нижчими за еталонні і потребують реалізації управлінської діяльності, 
спрямованої на їхнє посилення (рис. 3.26).  

 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,29 0,00 0,00 -0,09 0,00 0,08 -0,31 0,17 0,33 -0,33 -0,26 -0,16 0,00 0,00
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,15 0,13 -0,26 -0,29 -0,24 -0,28 0,12 0,26 0,13 0,25 0,00 -0,10 -0,21 -0,14 -0,21
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Рис. 3.26. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Белком» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Белком» за такими 

ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); сталі 
умови розвитку (0,15); інноваційність діяльності (0,09); підтримка 
культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); реноме ТК-
підприємства (0,27); висока якість наданих ТК-послуг (0,3); створення 
особливої цінності ТК-послуг для споживачів (0,26); фінансова 
стабільність ТК-підприємства та можливість інвестування у 
покращення інфраструктури (0,15); технічний рівень оснащення 
мережного обладнання (0,14); авторитетна позиція на локальному 
ринку (0,26); лояльна цінова політики на ТК-послуги, що 
пропонуються споживачам (0,25); креативність маркетингових заходів 
(0,21); високоякісне сервісне обслуговування (0,28). Зазначимо, що 
чинниками наявності військового конфлікту (Fe3), державного 
регулювання (Fe9), фінансової ризикованості (Fe13) і форс-мажору 
(Fe16) мають негативний ефект у соціумі тому не розглядаються як 
ознаки диференціації для запровадження маркетингового 
менеджменту. Також, незважаючи на те, що ПрАТ «Белком» за 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 0,00 -0,12 0,00 0,09 -0,09 0,08 -0,16 0,33 0,33 -0,17 -0,13 -0,32 0,00 0,00
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,30 0,26 0,13 0,15 -0,12 0,14 0,12 0,26 0,13 0,25 0,00 0,21 -0,11 0,28 -0,21
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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чинником конкурентоздатності ТК-підприємства (Fe12) отримав оцінки 
вищі за середні, але значення показнику є негативним і не дозволяє 
використовувати як критерій диференціації. 

ПрАТ «ВФ Україна» (до 23.05.2017 р. ПрАТ «МТС Україна» 
[264]) український оператор, який надає широкий спектр послуг, 
включаючи фіксований та мобільний інтернет. Станом на 31.03.2017 р. 
компанія Vodafone Україна надає послуги 515,7 мільйонам абонентів 
мобільного зв'язку і 17,9 мільйонам користувачів фіксованого 
інтернету [178]. Фактичні оцінки ТК-підприємства значно кращі за 
індикативні за двадцяти трьома чинниками (рис. 3.27). Проте для 
запобігання порушення тенденції сталого розвитку оператора 
телекомунікацій, необхідно врахувати у подальшій стратегії 
маркетингового менеджменту такі чинники: ліквідація наслідків 
військового конфлікту (Fe3); екологія (Fe5); демографія (Fe7); державне 
регулювання (Fe9); конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики 
(Fe13); форс-мажор (Fe16); якість сервісного обслуговування (Fd15); 
гнучкість та швидкість реакції на зміни (Fd16).  

 

 

 

Рис. 3.27. Порівняння фактичних оцінок чинників маркетингового 
середовища ПрАТ «ВФ Україна» з еталонними (побудовано на основі 

даних дод. Д.4 – Д.5) 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,29 0,12 0,00 0,09 -0,09 0,08 -0,31 0,50 0,50 -0,33 -0,13 0,32 0,08 -0,13
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,30 0,39 0,40 0,44 0,36 0,28 0,25 0,39 0,26 0,25 0,17 0,21 0,21 0,42 -0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «ВФ Україна» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 
сталі умови розвитку (0,15); інноваційність діяльності (0,09); 
підтримка культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); 
велика абонентська база споживачів (0,5); довготривала співпраця з 
партнерами (0,5); домінування на ринку (0,32); гнучкість та 
адаптивність менеджменту відповідно до вимог споживачів (0,08); 
реноме ТК-підприємства (0,27); висока якість наданих ТК-послуг (0,3); 
створення особливої цінності ТК-послуг для споживачів (0,39); візія 
стратегічного розвитку (0,4); фінансова стабільність ТК-підприємства 
(0,44); інвестування у покращення інфраструктури (0,36); технічний 
рівень оснащення мережного обладнання (0,28); широкий асортимент 
послуг (0,25); авторитетна позиція на національному ринку (0,39); 
компетентність співробітників ТК-підприємства (0,26); лояльна цінова 
політики на ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,25); 
розгалужена мережа філій та використання корпоративного сайту для 
максимальної зручності вирішення будь-яких питань споживачів 
(0,17); креативність маркетингових заходів (0,21); реалізація 
інноваційної політики (0,21); високоякісне сервісне обслуговування 
(0,42). 

ПрАТ «Датагруп» є національним оператором зв’язку 
вітчизняного ринку телекомунікаційних послуг і займає лідируючі 
позиції у сегментах передачі даних, підключення до мережі Інтернет, 
організації відео-конференцій і відеоспостережень, надання послуг 
фіксованого, супутникового та цифрового зв’язку. Для 
обслуговування роздрібних клієнтів товариством «Датагруп» 
зареєстровано торгову марку «Домашній телеком» [57]. Фактичні 
оцінки товариства кращі за індикативні за двадцяти трьома чинниками 
маркетингового середовища, що характеризує успішну діяльність 
оператора телекомунікацій та значний потенціал для запровадження 
маркетингового менеджменту (рис. 3.28).  

Нижчими за еталонні є такі: екологія (Fe5); державне регулювання 
(Fe9); конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13); зміна 
потреб споживачів (Fe15); форс-мажор (Fe16); репутація ТК-
підприємства (Fd1); якість наданих ТК-послуг (Fd2); ефективність 
логістично-збутової політики (Fd12). Компанія «Датагруп» успішно 
розвивається на ринку і володіє значним потенціалом для 
запровадження комплексного маркетингового менеджменту. 
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Рис. 3.28. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Датагруп» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Датагруп» за такими 

ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,33); сталі 
умови розвитку (0,3); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); інноваційність діяльності 
(0,17); значний потенціал зростання реальних споживачів (0,17); 
підтримка культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); 
велика абонентська база реальних споживачів (0,5); довготривала 
співпраця з партнерами (0,5); домінування на ринку (0,32); створення 
особливої цінності ТК-послуг для споживачів (0,26); візія 
стратегічного розвитку (0,26); фінансова стабільність ТК-
підприємства (0,29); інвестування у покращення інфраструктури 
(0,24); технічний рівень оснащення мережного обладнання (0,28); 
широкий асортимент послуг (0,37); авторитетна позиція на 
національному ринку (0,26); компетентність співробітників ТК-
підприємства (0,26); лояльна цінова політики на ТК-послуги, що 
пропонуються споживачам (0,25); креативність маркетингових заходів 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,33 0,30 -0,14 0,12 0,00 0,17 0,17 0,08 -0,31 0,50 0,50 -0,33 -0,13 0,32 -0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,15 0,26 0,26 0,29 0,24 0,28 0,37 0,26 0,26 0,25 0,00 0,10 0,11 0,28 0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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(0,1); реалізація інноваційної політики (0,11); високоякісне сервісне 
обслуговування (0,28); швидкість реакції на будь-які зміни (0,10).  

Фірма «Занет» організовує будівництво об’єктів нерухомості з 
телекомунікаційними мережами для продажу чи здачі в оренду. 
Фактичні оцінки ТК-підприємства вищі за еталонні за вісімнадцятьма 
чинниками маркетингового середовища (рис. 3.29). Проте меншими є 
такі чинники: верховенство права (Fe4); екологія (Fe5); культурні 
цінності прийняті у суспільстві (Fe8); потенційні та реальні клієнти 
(Fe10); партнери: постачальники, посередники, інвестори (Fe11); 
конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13), обсяг ринку 
(Fe14); зміна потреб споживачів (Fe15); репутація ТК-підприємства (Fd1); 
наявність чіткої стратегії (Fd4); фінансова стабільність (Fd5); 
інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); частка ринку та територія 
охоплення (Fd9). ТК-підприємству для підвищення ефективності 
діяльності необхідно перш за все сформувати мету маркетингового 
менеджменту, виробити чітку стратегію розвитку та акумулювати 
фінансові ресурси для модернізації. 

 

 

 

Рис. 3.29. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища провайдера «Занет» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати провайдера «Занет» за 

такими критеріями: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 0,00 0,00 0,00 0,09 0,09 0,00 -0,16 0,33 0,33 -0,33 -0,13 -0,16 -0,08 0,00
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,44 0,26 0,13 -0,15 -0,24 0,14 0,25 -0,26 0,39 0,25 0,09 0,10 0,11 0,42 0,31
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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сталі умови розвитку (0,15); інноваційність діяльності (0,09); значний 
потенціал зростання реальних споживачів (0,09); велика абонентська 
база реальних споживачів (0,33); висока якість наданих ТК-послуг 
(0,44); створення особливої цінності ТК-послуг для споживачів (0,26); 
технічний рівень оснащення мережного обладнання (0,14); широкий 
асортимент послуг (0,25); компетентність співробітників ТК-
підприємства (0,39); лояльна цінова політики на ТК-послуги, що 
пропонуються споживачам (0,25); розгалужена мережа філій та 
використання корпоративного сайту для максимальної зручності 
вирішення будь-яких питань споживачів (0,09); креативність 
маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,11); 
високоякісне сервісне обслуговування (0,42); швидкість реакції на 
будь-які зміни (0,31).  

ПАТ «Інтерпайп НТЗ» є одним з найбільших в Україні сучасним 
підприємством, що випускає безшовні труби під брендом Venjakob 
(Нiмеччина). Цехи поєднані системою економічних, технологічних і 
комунікаційних зв’язків [165]. Фактичні оцінки товариства кращі за 
еталонні за вісімнадцятьма чинниками маркетингового середовища 
(рис. 3.30).  

 

 

 

Рис. 3.30. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПАТ «Інтерпайп НТЗ» з еталонними  

(побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,33 0,15 -0,29 0,12 0,08 0,09 0,00 0,00 -0,31 0,33 0,33 -0,33 -0,26 0,32 0,00 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,41 0,44 0,26 0,26 -0,15 0,24 0,28 0,25 0,26 0,13 0,37 0,17 0,10 0,21 0,00 -0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Проте нижчими за індикативні є такі критерії: наявність 
військового конфлікту (Fe3); демографія (Fe7); культурні цінності 
прийняті у суспільстві (Fe8); державне регулювання (Fe9); потенційні та 
реальні клієнти (Fe10); партнери: постачальники, посередники, 
інвестори (Fe11); конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13), 
зміна потреб споживачів (Fe15); форс-мажор (Fe16); кваліфікація та 
лояльність персоналу (Fd10); якість сервісного обслуговування (Fd15); 
гнучкість та швидкість реакції на зміни (Fd16). Переважна більшість 
зазначених маркетингових чинників є зовнішніми. Серед внутрішніх 
проблем основними є бюрократична процедура прийняття 
управлінських рішень і недостатня кваліфікація персоналу, що впливає 
на якість обслуговування та ускладнює процес запровадження 
маркетингового менеджменту. 

Відповідно, можна диференціювати ПАТ «Інтерпайп НТЗ» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,33); 
сталі умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); екологічна спрямованість ТК-
підприємства (0,08); інноваційність діяльності (0,09); велика 
абонентська база реальних споживачів (0,33); довготривала співпраця 
з партнерами (0,33); авторитетна позиція на локальному на ринку 
(0,32); реноме ТК-підприємства (0,41); висока якість наданих ТК-
послуг (0,44); створення особливої цінності ТК-послуг для споживачів 
(0,26); візія стратегічного розвитку (0,26); інвестування у покращення 
інфраструктури (0,24); технічний рівень оснащення мережного 
обладнання (0,28); широкий асортимент послуг (0,25); авторитетна 
позиція на національному ринку (0,26); лояльна цінова політики на ТК-
послуги, що пропонуються споживачам (0,37); максимальна зручність 
вирішення будь-яких питань споживачів (0,17); креативність 
маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,21).  

ПрАТ «Кабельна телевізійна система» є локальним оператором у 
м. Запоріжжя і проходить процедуру злиття з компанією «Воля» [177]. 
Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за індикативні за такими 
одинадцятьма чинниками: економічна стабільність в регіоні (Fe1); 
політична стабільність (Fe2); відсутність військового конфлікту (Fe3); 
державне регулювання (Fe9); якість наданих ТК-послуг (Fd2); створення 
особливої цінності ТК-послуг для споживачів (Fd3); технічний рівень 
(Fd7); асортиментна політика (Fd8); ефективність цінової політики 
(Fd11); ефективність маркетингових заходів (Fd13); якість сервісного 
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обслуговування (Fd15). Всі інші є нижчими за еталонні (рис. 3.31). В 
процесі управління діяльністю, оператор втілює клієнтоорієнтований 
підхід з використанням системи маркетингових інструментів «4 P». 
Проте знаходиться під значним тиском з боку конкурентів. 

 

 

 

Рис. 3.31. Порівняння фактичних оцінок чинників маркетингового 
середовища ПрАТ «Кабельна телевізійна система» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Кабельна телевізійна 

система» за такими ознаками: економічна стабільність ТК-
підприємства (0,16); сталі умови розвитку (0,15); висока якість 
наданих ТК-послуг (0,3); створення особливої цінності ТК-послуг для 
споживачів (0,26); технічний рівень оснащення мережного обладнання 
(0,14); широкий асортимент послуг (0,25); лояльна цінова політики на 
ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,25); креативність 
маркетингових заходів (0,1); високоякісне сервісне обслуговування 
(0,28).  

ПрАТ «Київстар» є оператором телекомунікацій, який надає 
послуги мобільного зв'язку понад 26 млн клієнтам і широкосмуговий 
фіксований інтернет понад 810 тис. абонентам [82]. Товариство 
входить до складу компанії «VEON Ltd» з головним офісом у 
Нідерландах. Завдяки інвестиціям у ТК-інфраструктуру, ПрАТ 
«Київстар» охоплює всі міста України, національні й регіональні 
траси, узбережжя та понад 28 тис. сільських населених пунктів. 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,14 0,00 0,00 0,00 -0,09 0,00 -0,16 0,17 0,33 -0,33 -0,13 -0,16 -0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,30 0,26 -0,13 -0,15 -0,24 0,14 0,25 -0,13 -0,13 0,25 -0,09 0,10 -0,21 0,28 -0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Фактичні оцінки ПрАТ «Київстар» кращі за індикативні за 
вісімнадцятьма чинниками маркетингового середовища (рис. 3.32). 
Проте за такими чинниками оцінки є нижчими за еталонні: науково-
технічний прогрес (Fe6); демографія (Fe7); культурні цінності прийняті 
у суспільстві (Fe8); державне регулювання (Fe9); потенційні та реальні 
клієнти (Fe10); партнери: постачальники, посередники, інвестори (Fe11); 
конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13), обсяг ринку 
(Fe14); наявність чіткої стратегії (Fd4); кваліфікація та лояльність 
персоналу (Fd10); ефективність цінової політики (Fd11); ефективність 
логістично-збутової політики (Fd12); якість сервісного обслуговування 
(Fd15). Незважаючи на значний рівень охоплення ринку та широкі 
можливості для надання доступу до Інтернету в національному 
масштабі, ТК-підприємству притаманні проблеми великих компаній 
щодо неповоротності та інертності прийняття управлінських рішень. 
 

 

 

Рис. 3.32. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Київстар» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Київстар» за такими 

ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); сталі 
умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 0,00 0,12 0,08 0,00 -0,09 0,00 -0,31 0,33 0,33 -0,33 -0,13 -0,48 0,08 0,00
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,30 0,26 0,13 0,29 0,36 0,28 0,25 0,39 0,13 0,12 0,00 0,21 0,21 0,14 0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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відсутність юридичних проблем (0,12); екологічна спрямованість ТК-
підприємства (0,08); велика абонентська база реальних споживачів 
(0,33); гнучкість та адаптивність менеджменту відповідно до вимог 
споживачів (0,08); реноме ТК-підприємства (0,27); висока якість 
наданих ТК-послуг (0,3); створення особливої цінності ТК-послуг для 
споживачів (0,26); фінансова стабільність ТК-підприємства (0,29); 
інвестування у покращення інфраструктури (0,36); технічний рівень 
оснащення мережного обладнання (0,28); широкий асортимент послуг 
(0,25); авторитетна позиція на національному ринку (0,39); 
креативність маркетингових заходів (0,21); реалізація інноваційної 
політики (0,21); швидкість реакції на будь-які зміни (0,10).  

ПАТ «Подільська телефонна компанія «Мітел» надає послуги 
місцевого телефонного та радіотелефонного зв'язку, доступу до мережі 
Інтернет, послуги з надання у користування каналів електрозв'язку та 
доступу до телекомунікаційної мережі. Товариство входить до складу 
групи підприємств «Датагруп Холдінг Лімітед» (Кіпр) і має три філії: 
Нетішинську, Кам’янець-Подільську та Старокостянтинівську [179]. 
Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за індикативні за такими 
чотирнадцятьма чинниками маркетингового середовища: економічна 
стабільність в регіоні (Fe1); політична стабільність (Fe2); відсутність 
військового конфлікту (Fe3); верховенство права (Fe4); екологія (Fe5); 
зміна потреб споживачів (Fe15); форс-мажор (Fe16); фінансова 
стабільність (Fd5); інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); технічний 
рівень (Fd7); частка ринку та територія охоплення (Fd9); ефективність 
маркетингових заходів (Fd13); ефективність інноваційної політики 
(Fd14); якість сервісного обслуговування (Fd15). Всі інші є нижчими за 
еталонні (рис. 3.33). 

Відповідно, можна диференціювати ПАТ «Подільська телефонна 
компанія «Мітел» за такими ознаками: економічна стабільність ТК-
підприємства (0,16); сталі умови розвитку (0,15); здійснення діяльності 
у правих межах та відсутність юридичних проблем (0,12); екологічна 
спрямованість ТК-підприємства (0,08); велика абонентська база 
реальних споживачів (0,33); гнучкість та адаптивність менеджменту 
відповідно до вимог споживачів (0,08); фінансова стабільність ТК-
підприємства (0,29); інвестування у покращення інфраструктури 
(0,24); технічний рівень оснащення мережного обладнання (0,28); 
авторитетна позиція на локальному ринку (0,26); креативність 
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маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,11); 
високоякісне сервісне обслуговування (0,28).  

 

 

 

Рис. 3.33. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПАТ «Мітел» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
ПАТ «Промтелеком» є локальним оператором зв'язку у 

Донецькій області з власною волоконно-оптичною мережею. На основі 
внутрішніх ресурсів мережі, компанія надає послуги провідного 
телефонного зв'язку, організації міні-АТС, доступу до Інтернету з 
використанням технології GEPON (Gigabit Ethernet Passive Optical 
Network), організації надійних високошвидкісних каналів передачі 
даних між географічно віддаленими об'єктами за технологією VLAN 
(Virtual Local Area Network) [191]. Фактичні оцінки ТК-підприємства 
кращі за індикативні за такими дев’ятьма чинниками маркетингового 
середовища: політична стабільність (Fe2); наслідки від військового 
конфлікту (Fe3); верховенство права (Fe4); державне регулювання (Fe9); 
репутація ТК-підприємства (Fd1); якість наданих ТК-послуг (Fd2); 
створення особливої цінності ТК-послуг для споживачів (Fd3); 
інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); частка ринку та територія 
охоплення (Fd9). Всі інші є нижчими за еталонні (рис. 3.34). ПАТ 
«Промтелеком» постраждав від військового конфлікту, однак 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 0,00 0,12 0,08 0,00 -0,09 0,00 -0,31 0,33 0,33 -0,33 -0,13 -0,48 0,08 0,00
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,15 0,13 0,13 0,29 0,24 0,28 0,12 0,26 0,13 0,12 0,00 0,10 0,11 0,28 -0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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державні гарантії дозволили йому створити особливу цінність для 
клієнтів того регіону і яку можна використати як критерій 
диференціації. 

 

 

 

Рис. 3.34. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПАТ «Промтелеком» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПАТ «Промтелеком» за 

такими ознаками: сталі умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у 
правих межах та відсутність юридичних проблем (0,12); велика 
абонентська база реальних споживачів (0,33); реноме ТК-підприємства 
(0,27); висока якість наданих ТК-послуг (0,3); створення особливої 
цінності ТК-послуг для споживачів (0,26); інвестування у покращення 
інфраструктури (0,12); авторитетна позиція на локальному ринку 
(0,13). 

ПРаТ «ПОЕЗ» – підприємство з переробки олійних культур з 
розвинутою власною інфраструктурою: електрослужбою, 
телекомунікаційним зв’язком, технічним обслуговуванням 
устаткування, залізничним та автомобільним транспортом. 
Фінансування діяльності товариства здійснюється за рахунок власних 
коштів та банківських кредитів [176]. Фактичні оцінки товариства 
кращі за індикативні за такими одинадцятьма чинниками 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 -0,16 0,15 -0,14 0,12 0,00 -0,09 0,00 0,00 -0,16 0,33 0,33 -0,33 -0,13 -0,32 -0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,30 0,26 -0,13 -0,29 0,12 -0,14 -0,12 0,13 0,00 0,12 0,00 0,00 -0,11 0,14 -0,31
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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маркетингового середовища: економічна стабільність в регіоні (Fe1); 
політична стабільність (Fe2); верховенство права (Fe4); демографія 
(Fe7); культурні цінності прийняті у суспільстві (Fe8); обсяг ринку 
(Fe14); інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); частка ринку та 
територія охоплення (Fd9); ефективність цінової політики (Fd11); 
ефективність логістично-збутової політики (Fd12); ефективність 
маркетингових заходів (Fd13). Всі інші є нижчими за еталонні 
(рис. 3.35). Основними перевагами підприємства під час 
запровадження маркетингового менеджменту є ефективні цінові, 
логістичні, збутові і маркетингові заходи. 

 

 

 

Рис. 3.35. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПРаТ «ПОЕЗ» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПРаТ «ПОЕЗ» за такими 

ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); сталі 
умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); значний потенціал зростання 
реальних споживачів (0,09); підтримка культурних цінностей 
прийнятих у суспільстві (0,08); домінування на локальному ринку на 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,29 0,12 -0,08 -0,09 0,09 0,08 -0,31 0,17 0,33 -0,50 -0,13 0,16 -0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 -0,14 0,15 0,13 -0,13 -0,29 0,12 -0,14 0,12 0,26 0,13 0,25 0,17 0,10 -0,11 0,14 -0,31
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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ринку (0,16); інвестування у покращення інфраструктури (0,12); 
авторитетна позиція на локальному ринку (0,26); лояльна цінова 
політики на ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,25); 
максимальна зручність вирішення будь-яких питань споживачів (0,17); 
креативність маркетингових заходів (0,1).  

ПрАТ «Прометей-телеком» є локальним підприємством 
телекомунікацій, що знаходиться у м. Маріуполь. Фактичні оцінки ТК-
підприємства кращі за індикативні за сімнадцятьма чинниками 
маркетингового середовища (рис. 3.36).  

 

 

 

Рис. 3.36. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПАТ «Прометей-телеком» 
з еталонними (побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 

Нижчими за еталонні є такі чинники: верховенство права (Fe4); 
екологія (Fe5); демографія (Fe7); потенційні та реальні клієнти (Fe10); 
конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13), обсяг ринку 
(Fe14); зміна потреб споживачів (Fe15); форс-мажор (Fe16); частка ринку 
та територія охоплення (Fd9); кваліфікація та лояльність персоналу 
(Fd10); ефективність цінової політики (Fd11); ефективність логістично-
збутової політики (Fd12); ефективність маркетингових заходів (Fd13); 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,14 0,00 -0,08 0,09 0,00 0,08 -0,16 0,33 0,50 -0,50 -0,13 -0,48 -0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,30 0,26 0,26 0,15 0,12 0,14 0,25 -0,26 0,13 0,12 0,00 -0,10 -0,11 0,28 0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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ефективність інноваційної політики (Fd14). Останнім часом ТК-
підприємство зайняло позицію вижидання і не інвестує в проекти, 
пов’язані з популяризацією власного бренду.  

Відповідно, можна диференціювати ПАТ «Прометей-телеком» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 
сталі умови розвитку (0,15); інноваційність діяльності (0,09); 
підтримка культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); 
велика абонентська база реальних споживачів (0,33); довготривала 
співпраця з партнерами (0,5); реноме ТК-підприємства (0,27); висока 
якість наданих ТК-послуг (0,3); створення особливої цінності ТК-
послуг для споживачів (0,26); візія стратегічного розвитку (0,26); 
фінансова стабільність ТК-підприємства (0,15); інвестування у 
покращення інфраструктури (0,12); технічний рівень оснащення 
мережного обладнання (0,14); широкий асортимент послуг (0,25); 
високоякісне сервісне обслуговування (0,28); швидкість реакції на 
будь-які зміни (0,1).  

ПАТ «Свемон-захід» виконує роботи з проектування, 
будівництва, монтажу та експлуатації засобів телекомунікацій, 
зовнішніх та внутрішніх інженерних мереж. З 1948 р., підприємством 
прокладено і змонтовано тисячі кілометрів кабелю міжміського і 
зонового зв'язку для Міністерства зв'язку, Міноборони, УВС в Україні, 
Польщі та Росії [209]. Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за 
індикативні за такими одинадцятьма чинниками маркетингового 
середовища: відсутність військового конфлікту (Fe3); науково-
технічний прогрес (Fe6); державне регулювання (Fe9); конкурентне 
оточення (Fe12); форс-мажор (Fe16); якість наданих ТК-послуг (Fd2); 
фінансова стабільність (Fd5); технічний рівень (Fd7); асортиментна 
політика (Fd8); кваліфікація та лояльність персоналу (Fd10); якість 
сервісного обслуговування (Fd15). Всі інші чинники є нижчими за 
еталонні (рис. 3.37). ТК-підприємство сконцентроване на якісному 
обслуговуванні реальних клієнтів. 

Відповідно, можна диференціювати ПАТ «Свемон-захід» за 
такими ознаками: інноваційність діяльності (0,09); висока якість 
наданих ТК-послуг (0,3); фінансова стабільність ТК-підприємства 
(0,15); технічний рівень оснащення мережного обладнання (0,28); 
широкий асортимент послуг (0,25); компетентність співробітників ТК-
підприємства (0,26); високоякісне сервісне обслуговування (0,28). 
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Рис. 3.37. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПАТ «Свемон-захід» з еталонними 

(побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 
ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» є національним оператором, який надає 

послуги фіксованого зв'язку та безлімітний 3G інтернет за технологією 
CDMA. Під зареєстровану торгову марку NEWTONE, компанія 
отримала такі ліцензії: АЕ №286210, АЕ №286211, АЕ №286212, АЕ 
№286208, АЕ №286213, АЕ №286214 від 21.01.2014 р. [180]. Фактичні 
оцінки товариства кращі за індикативні за двадцяти чотирма 
чинниками (рис. 3.38).  

Нижчими за еталонні є такі чинники маркетингового середовища: 
економічна стабільність в регіоні (Fe1); політична стабільність (Fe2); 
наслідки військового конфлікту (Fe3); демографія (Fe7); фінансова 
стабільність (Fd5); інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); технічний 
рівень (Fd7); ефективність цінової політики (Fd11). Військовий конфлікт 
на сході України вплинув негативно на ТК-підприємство, скоротивши 
частку ринку компанії. Однак, внаслідок значного переходу клієнтів 
тих регіонів на шифровані канали за технологією CDMA, ситуація не 
стала катастрофічною. Під час запровадження маркетингового 
менеджменту «надійність, безпека, швидкість передачі даних 
шифрованими каналами» можуть стати основними критеріями 
диференціації.  

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 -0,33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,09 0,00 -0,08 -0,16 0,17 0,33 0,17 -0,26 -0,16 0,00 0,00
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,30 0,13 0,00 0,15 -0,24 0,28 0,25 0,00 0,26 0,12 0,00 -0,10 -0,11 0,28 0,00
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

198 

 

 

Рис. 3.38. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» з еталонними 

(побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» за 

такими ознаками: здійснення діяльності у правих межах та відсутність 
юридичних проблем (0,24); екологічна спрямованість ТК-
підприємства (0,08); інноваційність діяльності (0,17); підтримка 
культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,17); велика 
абонентська база реальних споживачів (0,5); довготривала співпраця з 
партнерами (0,5); домінування на ринку (0,32); гнучкість та 
адаптивність менеджменту відповідно до вимог споживачів (0,24); 
реноме ТК-підприємства (0,27); висока якість наданих ТК-послуг 
(0,44); створення особливої цінності ТК-послуг для споживачів (0,39); 
візія стратегічного розвитку (0,26); широкий асортимент послуг (0,25); 
авторитетна позиція на національному ринку (0,26); компетентність 
співробітників ТК-підприємства (0,26); розгалужена мережа філій та 
використання корпоративного сайту для максимальної зручності 
вирішення будь-яких питань споживачів (0,09); креативність 
маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,32); 
високоякісне сервісне обслуговування (0,42); швидкість реакції на 
будь-які зміни (0,31).  

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 -0,33 -0,15 -0,29 0,24 0,08 0,17 -0,09 0,17 0,31 0,50 0,50 0,33 0,13 0,32 0,24 0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,44 0,39 0,26 0,00 -0,24 0,00 0,25 0,26 0,26 0,12 0,09 0,10 0,32 0,42 0,31
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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ТОВ «Сінет» (торгова марка SINET) – це інтернет-провайдер 
широкосмугового доступу у м. Києві. Компанія будує власні мережі за 
технологією FTTB – оптоволокно у кожен будинок – з використанням 
десяти гігабітних оптоволоконних магістралей і сучасного керованого 
устаткування. Це дозволяє надавати кожному абоненту канал доступу 
до Інтернету зі швидкістю до 1 Гбіт / с [113]. Фактичні оцінки ТК-
підприємства кращі за індикативні за сімнадцятьма чинниками 
маркетингового середовища (рис. 3.39).  

 

 

 

Рис. 3.39. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ТОВ «Сінет» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Нижчими за еталонні є такі чинники: верховенство права (Fe4); 

екологія (Fe5); науково-технічний прогрес (Fe6); демографія (Fe7); 
державне регулювання (Fe9); потенційні та реальні клієнти (Fe10); 
партнери: постачальники, посередники, інвестори (Fe11); конкурентне 
оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13); обсяг ринку (Fe14); наявність 
чіткої стратегії (Fd4); фінансова стабільність (Fd5); інфраструктура ТК-
підприємства (Fd6); частка ринку та територія охоплення (Fd9); 
кваліфікація та лояльність персоналу (Fd10). ТК-підприємство 
перебуває під значним тиском з боку великих операторів 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 0,00 0,00 0,00 -0,09 0,00 0,08 -0,31 0,17 0,17 -0,50 -0,13 -0,48 0,08 0,00
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,30 0,26 0,13 -0,15 -0,12 0,14 0,25 -0,26 0,13 0,25 0,09 0,10 0,21 0,28 0,31
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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телекомунікацій і не має чіткої стратегії щодо розвитку господарської 
діяльності та запровадження маркетингового менеджменту. 

Відповідно, можна диференціювати ТОВ «Сінет» за такими 
ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); сталі 
умови розвитку (0,15); підтримка культурних цінностей прийнятих у 
суспільстві (0,08); гнучкість та адаптивність менеджменту відповідно 
до вимог споживачів (0,08); реноме ТК-підприємства (0,27); висока 
якість наданих ТК-послуг (0,3); створення особливої цінності ТК-
послуг для споживачів (0,26); технічний рівень оснащення мережного 
обладнання (0,14); широкий асортимент послуг (0,25); лояльна цінова 
політики на ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,25); 
використання корпоративного сайту для максимальної зручності 
вирішення будь-яких питань споживачів (0,09); креативність 
маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,21); 
високоякісне сервісне обслуговування (0,28); швидкість реакції на 
будь-які зміни (0,31).  

Товариство «Сонет» засноване у 1994 р. і сьогодні розвивається 
на телекомунікаційному ринку вендорів: ЦМО, Exalan, КОПОС, МК, 
Corning, Одескабель, AMP, Hanlong, D-link, AlliedTelesys, HP, APC 
[158]. Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за індикативні за 
двадцяти одним чинником маркетингового середовища (рис. 3.40).  

Нижчими за еталонні є такі: екологія (Fe5); державне регулювання 
(Fe9); потенційні та реальні клієнти (Fe10); партнери: постачальники, 
посередники, інвестори (Fe11); конкурентне оточення (Fe12); фінансові 
ризики (Fe13), обсяг ринку (Fe14); форс-мажор (Fe16); репутація ТК-
підприємства (Fd1); наявність чіткої стратегії (Fd4); ефективність 
цінової політики (Fd11). Переважна кількість зазначених чинників МС 
є зовнішніми. Основними ознаками диференціації провайдера 
телекомунікацій під час запровадження маркетингового менеджменту 
є новий підхід до надання ТК-послуг, технічний рівень оснащення 
підприємства та кваліфікація персоналу.  

Відповідно, можна диференціювати ТОВ «Сонет» за такими 
ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,33); сталі 
умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); інноваційність діяльності 
(0,09); значний потенціал зростання реальних споживачів (0,09); 
підтримка культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); 
велика абонентська база реальних споживачів (0,33); довготривала 
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співпраця з партнерами (0,33); гнучкість та адаптивність менеджменту 
відповідно до вимог споживачів (0,3); висока якість наданих ТК-
послуг (0,26); візія стратегічного розвитку (0,15); фінансова 
стабільність ТК-підприємства (0,12); інвестування у покращення 
інфраструктури (0,28); технічний рівень оснащення мережного 
обладнання (0,25); широкий асортимент послуг (0,13); авторитетна 
позиція на національному ринку (0,39); використання корпоративного 
сайту для максимальної зручності вирішення будь-яких питань 
споживачів (0,09); креативність маркетингових заходів (0,1); 
реалізація інноваційної політики (0,11); високоякісне сервісне 
обслуговування (0,42); швидкість реакції на будь-які зміни (0,21).  

 

 

 

Рис. 3.40. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ТОВ «Сонет» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
ПАТ «Сумихімпром» є великим енергохімічним комплексом з 

11-ма основними і 20-ма допоміжними цехами, 7-ма підрозділами 
непромислової групи, що розташовані на площі 226 га. Технічні 
служби забезпечують безперебійну роботу телекомунікаційного 
обладнання та покриття Інтернету на всій території комплексу [157]. 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,33 0,15 0,00 0,12 0,00 0,09 0,09 0,08 -0,31 0,33 0,33 -0,50 -0,13 -0,48 0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,30 0,26 0,13 0,15 0,12 0,28 0,25 0,13 0,39 0,12 0,09 0,10 0,11 0,42 0,21
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за індикативні за такими 
чинниками маркетингового середовища: економічна стабільність в 
регіоні (Fe1); політична стабільність (Fe2); верховенство права (Fe4); 
науково-технічний прогрес (Fe6); культурні цінності прийняті у 
суспільстві (Fe8); потенційні та реальні клієнти (Fe10); партнери: 
постачальники, посередники, інвестори (Fe11); обсяг ринку (Fe14); 
наявність чіткої стратегії (Fd4); технічний рівень (Fd7); асортиментна 
політика (Fd8); кваліфікація та лояльність персоналу (Fd10); 
ефективність цінової політики (Fd11); ефективність інноваційної 
політики (Fd14); якість сервісного обслуговування (Fd15); гнучкість та 
швидкість реакції на зміни (Fd16). Інші чинники є нижчими за еталонні 
(рис. 3.41). Основними критеріями диференціації ТК-підприємства під 
час запровадження маркетингового менеджменту є прийняття 
ефективних управлінських рішень у поєднанні із застосуванням 
інноваційної політики. 

 

 

 

Рис. 3.41. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПАТ «Сумихімпром» з еталонними 

(побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,29 0,12 -0,08 0,09 -0,09 0,08 -0,47 0,50 0,50 -0,33 -0,13 0,48 -0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,00 0,15 0,13 0,26 -0,15 -0,12 0,14 0,25 -0,13 0,39 0,25 0,00 -0,21 0,32 0,42 0,31
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Відповідно, можна диференціювати ПАТ «Сумихімпром» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 
сталі умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); інноваційність діяльності 
(0,09); підтримка культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); 
велика абонентська база реальних споживачів (0,5); довготривала 
співпраця з партнерами (0,5); домінування на локальному ринку (0,48); 
візія стратегічного розвитку (0,26); технічний рівень оснащення 
мережного обладнання (0,14); широкий асортимент послуг (0,25); 
компетентність співробітників ТК-підприємства (0,39); лояльна цінова 
політики на ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,25); 
реалізація інноваційної політики (0,32); високоякісне сервісне 
обслуговування (0,42); швидкість реакції на будь-які зміни (0,31).  

ПрАТ «Телеком-сервіс» є локальним Інтернет-провайдером і 
здійснює діяльність у сфері радіомовлення та телебачення у Сумській 
області [209]. Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі від еталонних 
за вісімнадцятьма чинниками маркетингового середовища (рис. 3.42).  

 

 

 

Рис. 3.42. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Телеком-сервіс» з еталонними 

(побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,14 0,12 -0,08 -0,09 0,09 0,08 -0,31 0,33 0,33 -0,50 -0,26 -0,32 0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,15 0,13 0,13 0,15 0,12 0,14 0,12 0,26 0,26 0,12 0,00 0,10 0,11 0,28 -0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Нижчими за чинники-індикатори МС є такі: екологія (Fe5); 
науково-технічний прогрес (Fe6); державне регулювання (Fe9); 
потенційні та реальні клієнти (Fe10); партнери: постачальники, 
посередники, інвестори (Fe11); конкурентне оточення (Fe12); фінансові 
ризики (Fe13), обсяг ринку (Fe14); форс-мажор (Fe16); якість наданих ТК-
послуг (Fd2); створення особливої цінності ТК-послуг для споживачів 
(Fd3); наявність чіткої стратегії (Fd4); асортиментна політика (Fd8); 
ефективність цінової політики (Fd11); ефективність логістично-
збутової політики (Fd12); гнучкість та швидкість реакції на зміни (Fd16). 
Основними критеріями диференціації ТК-підприємства під час 
запровадження маркетингового менеджменту є утримування певної 
ринкової ніші у сумській області та лояльність співробітників. 

Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Телеком-сервіс» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 
сталі умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); значний потенціал зростання 
реальних споживачів (0,09); підтримка культурних цінностей 
прийнятих у суспільстві (0,08); значна абонентська база реальних 
споживачів (0,33); гнучкість та адаптивність менеджменту відповідно 
до вимог споживачів (0,08); реноме ТК-підприємства (0,27); фінансова 
стабільність ТК-підприємства (0,15); інвестування у покращення 
інфраструктури (0,12); технічний рівень оснащення мережного 
обладнання (0,14); авторитетна позиція на національному ринку (0,26); 
компетентність співробітників ТК-підприємства (0,26); креативність 
маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,11); 
високоякісне сервісне обслуговування (0,28).  

ПрАТ «Телесистеми України» є національним оператором, що 
надає повний комплекс телекомунікаційних послуг на основі власної 
цифрової мережі зв'язку. За останні роки товариство зайняло 
лідируючу позицію і має великий пакет ліцензій: на надання послуг 
міжнародного та міжміського комутованого зв'язку в мережах 
загального користування; на надання послуг місцевого телефонного 
зв'язку; на виконання спеціальних видів робіт з проектування та 
будівництва промислових об'єктів, соціально-побутових та інших 
будівель; на технічне обслуговування та експлуатацію телемереж на 
території м. Києва; на виконання робіт у галузі криптографічного та 
технічного захисту інформації, що відноситься до державної таємниці 
та конфіденційної інформації, що є власністю держави; на 
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забезпечення повного комплексу робіт для надання спеціальних видів 
зв'язку («10» і «100»), послуг державної служби охорони, а також 
послуг з сервісного обслуговування [210].  

Фактичні оцінки товариства кращі за індикатори за двадцятьма 
чинниками маркетингового середовища (рис. 3.43).  

 

 

 

Рис. 3.43. Порівняння фактичних оцінок чинників  
МС ПрАТ «Телесистеми України» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Нижчими за еталонні є такі чинники: економічна стабільність в 

регіоні (Fe1); наслідки військового конфлікту (Fe3); науково-технічний 
прогрес (Fe6); державне регулювання (Fe9); потенційні та реальні 
клієнти (Fe10); партнери: постачальники, посередники, інвестори (Fe11); 
конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13); форс-мажор 
(Fe16); репутація ТК-підприємства (Fd1); ефективність цінової політики 
(Fd11); ефективність логістично-збутової політики (Fd12). ПрАТ 
«Телесистеми України» постійно розвивається і володіє значним 
потенціалом для запровадження комплексного маркетингового 
менеджменту. 

Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Телесистеми 
України» за такими ознаками: сталі умови розвитку (0,15); здійснення 
діяльності у правих межах та відсутність юридичних проблем (0,12); 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 -0,16 0,15 -0,43 0,12 0,08 -0,09 0,09 0,08 -0,31 0,33 0,33 -0,50 -0,13 0,32 0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,30 0,26 0,26 0,15 0,12 0,14 0,25 0,13 0,39 0,12 0,00 0,10 0,11 0,42 0,31
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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екологічна спрямованість ТК-підприємства (0,08); значний потенціал 
зростання реальних споживачів (0,09); підтримка культурних 
цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); велика абонентська база 
реальних споживачів (0,33); домінування на ринку (0,32); гнучкість та 
адаптивність менеджменту відповідно до вимог споживачів (0,08); 
висока якість наданих ТК-послуг (0,3); створення особливої цінності 
ТК-послуг для споживачів (0,26); візія стратегічного розвитку (0,4); 
фінансова стабільність ТК-підприємства (0,26); інвестування у 
покращення інфраструктури (0,15); технічний рівень оснащення 
мережного обладнання (0,12); широкий асортимент послуг (0,14); 
авторитетна позиція на національному ринку (0,25); компетентність 
співробітників ТК-підприємства (0,13); лояльна цінова політики на 
ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,39); креативність 
маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,11); 
високоякісне сервісне обслуговування (0,42); швидкість реакції на 
будь-які зміни (0,31).  

Компанію «Топ НЕТ» створено у 2000 р. для здійснення такої 
діяльності: надання послуг з доступу до Інтернету преміум-рівня; 
передача даних для операторів зв’язку на базі технології 
DWDM/CWDM «темне волокно»; створення віртуальних приватних 
мереж (VPN) Layer2, Layer3; послуги з’єднання операторів у власному 
дата центрі; корпоративні голосові сервіси NGN (Hosted PBX, VoIP); 
інтеграції систем охорони, контролю і відеоспостереження. 
Компанією «Топ НЕТ» побудовано високошвидкісні паритетні канали 
з основними світовими і вітчизняними ТК-підприємствами з точками 
обміну трафіком: DEC-IX, LINX, AMS-IX, KleyRex-IX, UA-IX, MSK-
IX [51].  

Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за чинники-індикатори 
за двадцяти двома чинниками (рис. 3.44). Нижчими за еталонні є такі: 
екологія (Fe5); науково-технічний прогрес (Fe6); державне регулювання 
(Fe9); конкурентне оточення (Fe12); фінансові ризики (Fe13); форс-
мажор (Fe16); інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); технічний рівень 
(Fd7); асортиментна політика (Fd8); частка ринку та територія 
охоплення (Fd9). Основними слабкостями ТК-підприємства під час 
запровадження маркетингового менеджменту є обмежені фінансові 
можливості, що не дозволяють модернізувати інфраструктуру та 
підвищити технічний рівень для надання якісніших послуг з доступу 
до Інтернету. 
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Рис. 3.44. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Топ НЕТ» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Топ НЕТ» за такими 

ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,33); сталі 
умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); значний потенціал зростання 
реальних споживачів (0,09); підтримка культурних цінностей 
прийнятих у суспільстві (0,08); велика абонентська база реальних 
споживачів (0,5); довготривала співпраця з партнерами (0,5); 
домінування на ринку (0,16); гнучкість та адаптивність менеджменту 
відповідно до вимог споживачів (0,08); реноме ТК-підприємства 
(0,27); висока якість наданих ТК-послуг (0,44); створення особливої 
цінності ТК-послуг для споживачів (0,39); візія стратегічного розвитку 
(0,26); фінансова стабільність ТК-підприємства (0,15); компетентність 
співробітників ТК-підприємства (0,39); лояльна цінова політики на 
ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,25); використання 
корпоративного сайту для максимальної зручності вирішення будь-
яких питань споживачів (0,09); креативність маркетингових заходів 
(0,1); реалізація інноваційної політики (0,32); високоякісне сервісне 
обслуговування (0,42); швидкість реакції на будь-які зміни (0,21).  

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,33 0,15 0,00 0,12 0,00 -0,09 0,09 0,08 -0,31 0,50 0,50 -0,50 -0,13 0,16 0,08 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,44 0,39 0,26 0,15 -0,12 -0,14 0,12 -0,13 0,39 0,25 0,09 0,10 0,32 0,42 0,21
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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ПрАТ «Фарлеп-Інвест» є національним оператором 
телекомунікацій на ринку фіксованого зв'язку у сегментах В2В і В2С. 
Бренд «Vega Telecom» представлений у більше ніж 160 містах України 
і охоплює близько 500 тис. абонентів телефонії та більш ніж 150 тис. 
абонентів Інтернет [151]. Фактичні оцінки ПрАТ «Фарлеп-Інвест» 
кращі за індикативні за такими одинадцятьма чинниками: економічна 
стабільність в регіоні (Fe1); політична стабільність (Fe2); верховенство 
права (Fe4); культурні цінності прийняті у суспільстві (Fe8); обсяг 
ринку (Fe14); фінансова стабільність (Fd5); інфраструктура ТК-
підприємства (Fd6); технічний рівень (Fd7); асортиментна політика 
(Fd8); ефективність маркетингових заходів (Fd13); ефективність 
інноваційної політики (Fd14). Всі інші чинники маркетингового 
середовища є нижчими за еталонні (рис. 3.45). Зазначимо, що ТК-
підприємству завдано значних втрат військовим конфліктом. Це 
призвело до переосмислення стратегії розвитку оператора, 
переорієнтації на нові ринки та активізації заходів маркетингового 
тиску.  

 

 

 

Рис. 3.45. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Фарлеп-Інвест» з еталонними 

(побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,15 -0,43 0,12 -0,08 -0,09 -0,17 0,08 -0,47 0,33 0,33 -0,50 -0,13 0,16 0,00 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,15 0,13 0,13 0,15 0,12 0,14 0,25 -0,26 0,13 0,12 0,00 0,10 0,11 0,14 -0,21
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Фарлеп-Інвест» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 
сталі умови розвитку (0,15); здійснення діяльності у правих межах та 
відсутність юридичних проблем (0,12); підтримка культурних 
цінностей прийнятих у суспільстві (0,08); велика абонентська база 
реальних споживачів (0,33); домінування на ринку (0,16); фінансова 
стабільність ТК-підприємства (0,15); інвестування у покращення 
інфраструктури (0,12); технічний рівень оснащення мережного 
обладнання (0,14); широкий асортимент послуг (0,25); креативність 
маркетингових заходів (0,1); реалізація інноваційної політики (0,11). 

ПАТ «Укртелеком» є однією з найбільших вітчизняних компаній, 
яка надає повний спектр ТК-послуг в усіх регіонах України. Фактичні 
оцінки ПАТ «Укртелеком» кращі за індикативні за сімнадцятьма 
чинниками (рис. 3.46).  

 

 

 

Рис. 3.46. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПАТ «Укртелеком» з еталонними 

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Нижчими за еталонні є такі чинники маркетингового середовища: 

економічна стабільність в регіоні (Fe1); втрати від військового 
конфлікту (Fe3); екологія (Fe5); демографія (Fe7); державне 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 -0,16 0,15 -0,43 0,12 0,00 0,09 -0,09 0,08 -0,31 0,33 0,33 -0,50 -0,13 0,48 0,00 -0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,14 0,15 0,26 0,26 0,29 0,36 0,14 0,25 0,39 0,13 0,25 0,26 0,10 0,11 0,14 0,10
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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регулювання (Fe9); потенційні та реальні клієнти (Fe10); партнери: 
постачальники, посередники, інвестори (Fe11); конкурентне оточення 
(Fe12); фінансові ризики (Fe13); зміна потреб споживачів (Fe15); форс-
мажор (Fe16); репутація ТК-підприємства (Fd1); якість наданих ТК-
послуг (Fd2); кваліфікація та лояльність персоналу (Fd10); якість 
сервісного обслуговування (Fd15). ТК-підприємство значно 
постраждало від втрати інфраструктурних об’єктів у зоні АТО та 
постійно знаходиться під пильним наглядом державних органів 
(особливо НКРЗІ та антимонопольного комітету). Наприклад, з ПАТ 
«Укртелеком» у 2017 р. до державного бюджету стягнуто понад 1 млн. 
грн [220]; державне відомство контролює виконування умов 
приватизації і за виявлення фактів неналежної реалізації умов 
договору, планує застосовувати санкції [233]. 

Відповідно, можна диференціювати ПАТ «Укртелеком» за 
такими ознаками: сталі умови розвитку (0,15); інноваційність 
діяльності (0,09); підтримка культурних цінностей прийнятих у 
суспільстві (0,08); велика абонентська база реальних споживачів 
(0,33); домінування на ринку (0,48); створення особливої цінності ТК-
послуг для споживачів (0,26); візія стратегічного розвитку (0,26); 
фінансова стабільність ТК-підприємства (0,29); інвестування у 
покращення інфраструктури (0,36); технічний рівень оснащення 
мережного обладнання (0,14); широкий асортимент послуг (0,25); 
авторитетна позиція на національному ринку (0,39); лояльна цінова 
політики на ТК-послуги, що пропонуються споживачам (0,25); 
розгалужена мережа філій та використання корпоративного сайту для 
максимальної зручності вирішення будь-яких питань споживачів 
(0,26); креативність маркетингових заходів (0,1); реалізація 
інноваційної політики (0,11); швидкість реакції на будь-які зміни (0,1). 

ПрАТ «Харків онлайн» створено у 1997 р. і основна його 
діяльність пов’язана з розвитком і обслуговуванням північно-східного 
сегменту Української комп'ютерної мережі установ науки і освіти 
(URAN) та наданням послуг Інтернет-сервіс-провайдингу. На базі ТК-
підприємства створено Навчальний центр з підготовки та 
перепідготовки висококваліфікованих фахівців у сфері нових 
інформаційних технологій («Програмування на С і С++», 
«Адміністрування UNIX-систем», «Комп'ютерні мережі», «Ремонт і 
обслуговування ПК») [156]. Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі 
за індикативні за двадцятьма чинниками (рис. 3.47).  
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Рис. 3.47. Порівняння фактичних оцінок чинників  
маркетингового середовища ПрАТ «Харків онлайн» з еталонними 

(побудовано на основі дод. Д.4 – Д.5) 
Нижчими за еталонні є такі: політична стабільність (Fe2); 

верховенство права (Fe4); екологія (Fe5); науково-технічний прогрес 
(Fe6); культурні цінності прийняті у суспільстві (Fe8); потенційні та 
реальні клієнти (Fe10); партнери: постачальники, посередники, 
інвестори (Fe11); інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); асортиментна 
політика (Fd8); частка ринку та територія охоплення (Fd9); кваліфікація 
та лояльність персоналу (Fd10); якість сервісного обслуговування (Fd15). 
Основною ознакою диференціації ТК-підприємства є утримання 
певної ніші на ринку телекомунікацій і надання якісних послуг. Проте 
під час впровадження маркетингового менеджменту необхідно 
враховувати, що ПрАТ «Харків онлайн» є залежить від зміни потреб 
споживачів. 

Відповідно, можна диференціювати ПрАТ «Харків онлайн» за 
такими ознаками: економічна стабільність ТК-підприємства (0,16); 
значний потенціал зростання реальних споживачів (0,09); домінування 
на локальному ринку (0,32); гнучкість та адаптивність менеджменту 
відповідно до вимог споживачів (0,08); реноме ТК-підприємства 
(0,27); висока якість наданих ТК-послуг (0,44); створення особливої 
цінності ТК-послуг для споживачів (0,39); візія стратегічного розвитку 
(0,26); фінансова стабільність ТК-підприємства (0,29); технічний 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,09 0,00 0,00 0,17 0,33 0,17 0,00 0,32 0,08 0,06
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,44 0,39 0,26 0,29 0,00 0,14 0,12 0,00 0,13 0,12 0,09 0,31 0,11 0,42 0,21
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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рівень оснащення мережного обладнання (0,14); використання 
корпоративного сайту для максимальної зручності вирішення будь-
яких питань споживачів (0,09); креативність маркетингових заходів 
(0,31); реалізація інноваційної політики (0,11); високоякісне сервісне 
обслуговування (0,42); швидкість реакції на будь-які зміни (0,21).  

ПрАТ «Харківпромзв'язокбуд» є Інтернет-провайдером, що надає 
послуги з доступу до всесвітньої комп’ютерної мережі у Харкові та 
Харківській області. Фактичні оцінки ТК-підприємства кращі за 
індикативні за двадцяти одним чинником маркетингового середовища 
(рис. 3.48).  

 

 

 

Рис. 3.48. Порівняння фактичних оцінок чинників  
МС ПрАТ «Харківпром-зв'язокбуд» з еталонними  

(побудовано на основі даних дод. Д.4 – Д.5) 
Нижчими за еталонні є такі чинники: наслідки від військового 

конфлікту (Fe3); верховенство права (Fe4); потенційні та реальні 
клієнти (Fe10); партнери: постачальники, посередники, інвестори (Fe11); 
форс-мажор (Fe16); наявність чіткої стратегії (Fd4); фінансова 
стабільність (Fd5); інфраструктура ТК-підприємства (Fd6); технічний 
рівень (Fd7); кваліфікація та лояльність персоналу (Fd10); ефективність 
цінової політики (Fd11). Для запровадження маркетингового 

 Fe1  Fe2  Fe3  Fe4  Fe5  Fe6  Fe7  Fe8  Fe9  Fe10  Fe11  Fe12  Fe13  Fe14  Fe15  Fe16
Ряд1 0,33 0,30 -0,29 0,00 0,16 0,17 0,17 0,17 -0,16 0,33 0,33 0,00 0,00 0,32 0,00 -0,19
Ряд2 0,11 0,14 -0,19 0,07 0,00 0,03 0,00 0,07 -0,24 0,33 0,38 -0,30 -0,13 -0,01 0,01 -0,04

Fd1 Fd2 Fd3 Fd4 Fd5 Fd6 Fd7 Fd8 Fd9 Fd10 Fd11 Fd12 Fd13 Fd14 Fd15 Fd16
Ряд1 0,27 0,30 0,26 0,13 -0,15 -0,12 -0,28 0,25 0,26 0,13 0,12 0,17 0,21 0,11 0,28 0,21
Ряд2 0,19 0,28 0,25 0,14 0,05 0,03 0,10 0,20 0,10 0,19 0,19 0,06 0,09 0,08 0,27 0,04
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менеджменту ТК-підприємство потребує значних фінансових 
інвестицій для модернізації інфраструктури і надання високоякісних 
послуг клієнтам. 

Відповідно, можна диференціювати ПрАТ 
«Харківпромзв'язокбуд» за такими ознаками: економічна стабільність 
ТК-підприємства (0,33); сталі умови розвитку (0,3); екологічна 
спрямованість ТК-підприємства (0,16); інноваційність діяльності 
(0,17); значний потенціал зростання реальних споживачів (0,17); 
підтримка культурних цінностей прийнятих у суспільстві (0,17); 
велика абонентська база реальних споживачів (0,33); домінування на 
локальному ринку (0,32); реноме ТК-підприємства (0,27); висока 
якість наданих ТК-послуг (0,3); створення особливої цінності ТК-
послуг для споживачів (0,26); широкий асортимент послуг (0,25); 
авторитетна позиція на національному ринку (0,26); використання 
корпоративного сайту для максимальної зручності вирішення будь-
яких питань споживачів (0,17); креативність маркетингових заходів 
(0,21); реалізація інноваційної політики (0,11); високоякісне сервісне 
обслуговування (0,28); швидкість реакції на будь-які зміни (0,21).  

Фактичні оцінки чинників маркетингового середовища за 
дослідженими двадцяти чотирма операторами і провайдерами 
телекомунікацій узагальнено у табл. 3.7. У національних операторів 
«Сі-Ес-Ті Інвест», «ВФ Україна» і «Датагруп» виявлено найбільшу 
кількість оцінок чинників маркетингового середовища, значення яких 
вищі за середньозважені. Проте у підприємств «Промтелеком», 
«ПОЕЗ» і «Фарлеп-Інвест» кількість оцінок чинників є найменшими. 
Всі інші знаходяться у середині з кількістю від 16 до 22. 

Всі досліджені ТК-підприємства розуміють значення чинників 
маркетингового середовища для сталого розвитку господарської 
діяльності та намагаються пристосуватись до них або використати на 
власну користь. Проте у практичній діяльності менеджерами 
здійснюється оцінка зовнішніх і внутрішніх чинників впливу на основі 
SWOT і PEST аналізів без використання отриманих результатів для 
визначення можливих ознак диференціації ТК-підприємства.  

Запропонований авторський метод оцінки впливу чинників 
зовнішнього та внутрішнього середовищ на діяльність ТК-
підприємства, на відміну від інших, дозволяє визначити параметри 
успішної діяльності оператора чи провайдера телекомунікацій, 
оцінити їхній рівень порівняно з середньогалузевим і сформувати 
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критерії для диференціації для подальшої розробки стратегічних і 
тактичних рішень. Також, на основі зазначеного методу можна 
групувати ТК-підприємства за різними ознаками, порівнюючи будь-
які два чинники і розділивши їх на дві підгрупи відповідно до значення 
оцінок (вищі та нижчі за середньогалузеві).  

Таблиця 3.7 
Кількість чинників внутрішнього і зовнішнього маркетингового 

середовища які можуть бути використані як ознаки 
диференціації ТК-підприємств (розраховано на основі даних 

рис. 3. 25 – 3.48) 
№ ТК-підприємство Зовнішні 

ознаки 
диференціації

Внутрішні 
ознаки 

диференціації 

Загальна 
кількість ознак 
диференціації 

1 ПрАТ «АТ зв’язок» 4 2 6 
2 ПрАТ «Белком» 8 9 17 
3 ПрАТ «ВФ Україна» 9 14 23 
4 ПрАТ «Датагруп» 10 13 23 
5 Фірма «Занет» 7 11 18 
6 ПАТ «Інтерпайп НТЗ» 6 12 18 
7 ТОВ «Кабельна телевізійна 

система» 
4 7 11 

8 ПрАТ «Київстар» 7 11 18 
9 ПАТ «Подільська телефонна 

компанія «Мітел» 
7 7 14 

10 ПРаТ «ПОЕЗ» 6 5 11 
11 ПрАТ «Прометей-телеком» 7 10 17 
12 ПАТ «Промтелеком» 4 5 9 
13 ПАТ «Свемон-захід» 5 6 11 
14 ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» 12 12 24 
15 ТОВ «Сінет» 6 11 17 
16 ТОВ «Сонет» 8 13 21 
17 ПАТ «Сумихімпром» 8 8 16 
18 ПрАТ «Телеком-сервіс» 7 9 18 
19 ПрАТ «Телесистеми 

України» 
7 13 20 

20 ПрАТ «Топ нет» 10 12 22 
21 ПАТ «Укртелеком» 5 12 17 
22 ПрАТ «Фарлеп-Інвест» 5 6 11 
23 ПрАТ «Харків онлайн» 9 11 20 
24 ПрАТ 

«Харківпромзв'язокбуд» 
11 10 21 
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Можливість групування ТК-підприємств за певними ознаками 
диференціації відповідно до авторського методу продемонстровано на 
рис. 3.49.  

 
 Рівень задоволення щодо позиції підприємства на ТК-ринку (Fd9) 

Оцінки нижчі за середні Оцінки вищі за середні 
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 Фірма «Занет» 
ПАТ «Мітел» 
ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» 
ПрАТ «ТОП НЕТ» 

ПрАТ «АТ зв’язок» 
ПрАТ «ВФ Україна» 
ПАТ «Промтелеком» 
ПРаТ «ПОЕЗ» 
ПрАТ «Харківпромзв’язокбуд» 

О
ці

нк
и 

ви
щ

і з
а 

се
ре

дн
і 

ТОВ «Сінет» 
ТОВ «Сонет» 
ПАТ «Сумихімпром» 
ПрАТ «Фарлеп-Інвест» 
ПрАТ «Харків онлайн» 
 
 

ПрАТ «Белком» 
ПрАТ «ДАТАГРУП» 
ПАТ «Інтерпайп НТЗ» 
ПрАТ «Кабельна телевізійна система» 
ПрАТ «Київстар» 
ПАТ «Укртелеком» 
ПрАТ «Прометей-телеком» 
ПАТ «Свемон-захід» 
ПрАТ «ТЕЛЕКОМ-СЕРВІС» 
ПрАТ «Телесистеми України» 

Рис. 3.49. Матриця «Рівень задоволення утримуваною позицією на 
ТК-ринку (Fd9) / Технічний рівень оснащення ТК-підприємства (Fd7)»  

(сформовано автором на основі даних рис. 3. 25 – 3.48) 
Сформована матриця «Рівень задоволення щодо позиції 

підприємства на ТК-ринку (Fd9) / Технічний рівень оснащення ТК-
підприємства (Fd7)» дозволяє поділити досліджених операторів і 
провайдерів на чотири групи. До першої групи віднесені ТК-
підприємства, які не задоволені їхньою реальною позицією на ринку 
телекомунікацій, але які не мають можливість її посилити внаслідок 
низького рівня оснащення оператора чи провайдера. До другої групи 
віднесені ТК-підприємства, які задоволені їхньою реальною позицією 
на ринку телекомунікацій і які не мають можливість її посилити 
внаслідок низького рівня оснащення суб’єкта господарювання. До 
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третьої групи віднесені ТК-підприємства, які задоволені їхньою 
реальною позицією на ринку телекомунікацій, але які мають 
можливість її посилити. До четвертої групи віднесені підприємства, які 
не задоволені їхньою реальною позицією на ринку телекомунікацій і 
які мають можливість її посилити завдяки високому рівню оснащення 
оператора чи провайдера. 

Відповідно ТК-підприємства останньої групи можуть розпочати 
дії щодо зміни існуючої структури споживчого ринку, оператори і 
провайдери третьої групи захистити власні позиції, а ТК-підприємства 
першої і другої груп можливо втратити утримувані позиції.   

Отже, у цьому підрозділі визначені параметри для ТК-
підприємств, відповідно до яких відібрано 24 оператори і провайдери 
телекомунікацій для апробації запропонованого авторського методу 
оцінки впливу чинників зовнішнього та внутрішнього середовищ на 
діяльність ТК-підприємства. Розраховано середньозважені оцінки-
індикатори значимості впливів чинників маркетингового середовища, 
порівняно фактичні дані відібраних ТК-підприємств з еталонними та 
виділено чинники, що можуть використовуватись операторами і 
провайдерами телекомунікацій у якості критеріїв диференціації. 

За допомогою матриці «Рівень задоволення щодо позиції 
підприємства на ТК-ринку (Fd9) / Технічний рівень оснащення ТК-
підприємства (Fd7)» продемонстровано можливість групування ТК-
підприємств за певними ознаками диференціації відповідно до 
розробленого авторського методу. Аналогічним чином можна 
згрупувати і порівняти ТК-підприємства за будь-якими двома 
чинниками, що потребують більш детального дослідження. 

Результати проведеного дослідження дозволили виявити такі 
проблеми запровадження маркетингового менеджменту ТК-
підприємствами: виникають нові телекомунікаційні технології, які 
обумовлюють необхідність переосмислення концепції ТК-послуг; 
відсутні механізми організації маркетингового менеджменту на 
телекомунікаційних підприємствах; значна кількість операторів і 
провайдерів потребують впровадження мотиваційних заходів для 
підвищення рівня обслуговування персоналом; існують проблеми 
фінансування витрат переходу до маркетингового менеджменту. 
Частковому розв’язанню зазначених питань присвячені четвертий і 
п’ятий розділи цієї монографії. 
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РОЗДІЛ 4  

ІННОВАЦІЙНІ МЕТОДИ МАРКЕТИНГОВОГО 
МЕНЕДЖМЕНТУ ТЕЛЕКОМУНІКАЦІЙНИХ 

ПІДПРИЄМСТВ 
4.1. Мультиатрибутивність клієнто-орієнтовних 

пропозицій телекомунікаційних підприємств 
Відповідно до клієнто-орієнтовного спрямування 

маркетингового менеджменту, на третьому рівні відбувається 
корегування основних цілей ТК-підприємства з клієнтськими 
вимогами (рис. 1.10). Процес реалізації пропозицій операторів і 
провайдерів телекомунікацій залежно до вимог споживачів 
схематично можна представити у такому вигляді: «Споживачі ↔ 
Варіанти пропозицій (асортимент ТК-послуг) ↔ Телекомунікаційне 
підприємство». Споживачами є юридичні чи фізичні особи, які 
замовляють, отримують і сплачують за користування ТК-послугами. 
Телекомунікаційне підприємство є самостійним суб'єктом 
господарювання, що надає зазначені послуги на платній основі під 
дією впливу попиту і пропозиції на ринку. Варіантами пропозицій ТК-
підприємства є повний асортимент пропонуємих споживачам 
телекомунікаційних послуг, які можна розділити на три категорії за 
ознакою матеріальності (рис. 4.1). 

 
 

 

 

Рис. 4.1. Варіанти клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-підприємства 
за ознакою матеріальності (сформовано автором на основі [155]) 

Варіанти клієнто-орієнтовних пропозицій пов’язаних з наданням 
споживачам нематеріальних ТК-послуг не підкріплені жодними 
матеріальними благами і реалізуються під час обслуговування чи 
налаштування мереж за наявності у клієнтів потрібного обладнання. 
Варіанти пропозицій щодо надання ТК-підприємствами послуг з 

Нематеріальна 
ТК-послуга 

ТК-послуга з додаванням 
незначних матеріальних 

благ 

Поєднання ТК-послуги  з 
матеріальними благами 
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додаванням незначних матеріальних благ реалізуються у сервісному 
обслуговуванні, що потребує модифікації мережі, встановлення чи 
оновлення певного обладнання оператора чи провайдера. Варіанти 
пропозицій щодо надання ТК-підприємствами послуг у поєднанні з 
матеріальними благами реалізується під час надання споживачам у 
тимчасове користування приладів телекомунікаційного призначення 
[74]. Не зважаючи на зазначені відмінності виділених трьох категорій 
пропозицій, споживачі підсвідомо поєднують їх у єдину 
телекомунікаційну послугу з певними специфічними властивостями, 
які умовно можна розділити за двома блоками: класичним та 
специфічним (рис. 4.2).  

 

 

Рис. 4.2. Особливості формування клієнто-орієнтовних пропозицій 
ТК-підприємствами (узагальнено автором) 

Дослідимо виділені властивості клієнто-орієнтовних пропозицій 
ТК-підприємств більш детально. До першого блоку віднесені такі 
класичні властивості послуг, як: невідчутність, мінливість якості, 
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неможливість віддалення від джерела та відсутність накопичення 
[170].  

Перша властивість підкреслює унікальність пропозицій ТК-
підприємства під час процесу купівлі-продажу. Замовляючи та 
сплачуючи ТК-послуги, споживачі можуть їх уявити, проте не можуть 
повністю відчути, оскільки не купують приміщення, 
телекомунікаційне обладнання чи устаткування оператора чи 
провайдера. Тобто часто результатом пропозиції є стандартний договір 
на обслуговування з переліком ТК-послуг та умовами користування 
мережею.  

Друга властивість характеризує мінливість якості 
обслуговування споживачів, внаслідок впливу численних чинників 
зовнішнього і внутрішнього маркетингового середовища ТК-
підприємства та суб’єктивних рис і унікальності споживача. Реалізація 
ТК-підприємствами високоякісних клієнто-орієнтовний пропозицій 
потребує консолідації всіх зазначених чинників і суб’єктивних рис. 

Третя властивість визначає неможливість надати ТК-
підприємством пропозиції за відсутності однієї з зацікавлених сторін – 
оператора чи провайдера телекомунікацій, який розробляє варіанти 
клієнто-орієнтовних пропозицій і потенційного чи реального 
споживача, який бажає отримувати телекомунікаційні послуги. Крім 
того, обидві зацікавлені сторони повинні бути ознайомлені з 
варіантами пропозицій та умовами їхнього якісного отримання.  

Четверта властивість характеризується наявністю специфічного 
ризику щодо відсутності у телекомунікаційного підприємства 
можливості накопичення ТК-послуг для перерозподілу виробничої 
потужності мережі. Це створює певні труднощі з перевантаженням чи 
недовантаженням телекомунікаційних мереж у певні періоди та 
виникненням можливих перешкод у діяльності ТК-підприємства щодо 
надання якісних послуг.  

До другого блоку віднесені такі специфічні властивості 
пропозицій ТК-підприємств: цілодобове надання ТК-послуг 
незалежно від локації споживача; підтримання ТК-підприємствами 
оптимального балансу між рівнями прибутковості та ціноутворення; 
сталість телекомунікаційної мережі; відсутність мобільності ресурсів 
під час створення інфраструктури ТК-підприємств. 

П’ята властивість підкреслює необхідність цілодобової 
підтримки місцевого, міжміського, міжнародного фіксованого чи 
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мобільного зв’язку і надання послуг з доступу до Інтернету незалежно 
від реальних потреб споживача та від місця його перебування. 
Формування якісної клієнто-орієнтовної пропозиції вимагає від 
оператора чи провайдера телекомунікацій постійної готовності до її 
надання за будь-яких умов.  

Шоста властивість характеризує наявність надзвичайної 
еластичності пропозиції ТК-підприємства до рівня цін. Збільшення цін 
на телекомунікаційні послуги дозволяє підвищити загальну 
прибутковість оператора чи провайдера, покращити його 
інфраструктуру та якість клієнто-орієнтованої пропозиції. Проте це 
також може призвести до зменшення активності споживачів та 
зумовити їхній перехід до інших операторів чи провайдерів.  

Сьома і восьма властивості підкреслюють необхідність надання 
якісних телекомунікаційних послуг підприємством у 
дестабілізуючих умовах чи під час форс-мажору [74]. Так, восьма 
властивість визначає відсутність можливості щодо мобільності 
створених ТК-підприємством інфраструктурних об’єктів (будівель, 
приміщень, вишок, спеціального обладнання) для реалізації клієнто-
орієнтовних пропозицій у інший регіон. Створення та підтримка 
працездатності об’єктів телекомунікаційного призначення потребує 
часу, значних капітальних вкладень та наявності штату 
висококваліфікованих фахівців. Також при зміні попиту чи настанні 
форс-мажорних обставин інфраструктурні об’єкти залишаються там, 
де були побудовані, що відповідно завдає значних втрат ТК-
підприємству.  

Під час реалізації маркетингового менеджменту зазначені 
властивості клієнто-орієнтовних пропозицій максимально 
наближують цілі споживачів і ТК-підприємств. Оператор чи 
провайдер телекомунікацій отримує поштовх для інноваційного 
розвитку, підвищення ефективності, збільшення потужності мережі та 
обладнання, розподілу клієнтських потоків у часі та просторі. 
Водночас, конкуренція між ТК-підприємствами дозволяє споживачам 
отримати більш якісний та вигідний варіант пропозиції. 

Результати проведеного дослідження дозволили встановити, що 
головним призначенням клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-
підприємства є якісне задоволення важливих і необхідних для 
споживачів потреб щодо телекомунікації. Це вимагає від операторів і 
провайдерів створення певного соціального ефекту через формування 
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переліку загальнодоступних пропозицій, які регламентуються на 
законодавчому рівні.  

Процес реалізації клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-
підприємствами у представлений на рис. 4.3 у вигляді моделі. 
Основними елементами зазначеного процесу є такі: споживачі ТК-
послуг, які мають потребу спілкування між собою засобами 
телекомунікаційного зв’язку; ТК-обладнання, яке використовується 
споживачами для відправки та прийняття телекомунікаційних 
сигналів; кодування та декодування, тобто набір символів для передачі 
телесигналу та його розшифрування; передача телекомунікаційного 
сигналу мережею за допомогою комплексу технічних засобів 
телекомунікацій та споруд, призначених для маршрутизації, комутації, 
передавання (приймання) знаків, сигналів, письмового тексту, 
зображень та звуків або повідомлень будь-якого роду по радіо, 
проводових, оптичних чи інших електромагнітних системах [74]; 
перешкоди, тобто незаплановані втручання у процес телекомунікації, 
що зумовлюють неотримання чи отримання викривленого телесигналу 
і яким необхідно запобігати під час надання клієнто-орієнтованих 
пропозицій ТК-підприємством. Тобто, діяльність операторів і 
провайдерів телекомунікацій щодо формування варіантів споживчих 
пропозицій є набагато складнішим процесом, ніж суб’єктивні 
уявлення про це клієнтів. 

Сучасне конкурентне середовище встановлює перед 
телекомунікаційними підприємствами нові вимоги щодо 
досконального вивчення потреб споживачів для мінімізації витрат, 
пов’язаних з корегуванням неефективної продуктової, цінової, 
збутової, комунікаційної, логістичної політик. Чітке розуміння 
клієнто-орієнтовної пропозиції дозволяє зменшити витрати ТК-
підприємства, підвищити ефективність маркетингового 
менеджменту та збільшити рівень прибутковості суб’єкта 
господарювання в цілому.  

Пропонуємо розглядати поняття «клієнто-орієнтовна 
пропозиція» як сукупність ознак чи певний набір атрибутів конкретної 
ТК-послуги, що є важливими для споживачів і які можна реалізовувати 
на ТК-підприємстві. 
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Рис. 4.3. Процес реалізації клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-
підприємствами (сформовано автором на основі [250]) 

Розроблений методологічний аспектний підхід 
мультиатрибутивності реалізації клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-
підприємствами базується на ідеях П. Друкера щодо існування 
різноманітних споживчих потреб у телекомунікації без зайвої 
прив’язки до технології реалізації [257]. Ця ідея дозволяє зробити 
чотири припущення, які сформульовані на рис. 4.4. 

Перша гіпотеза підкреслює, що вибір споживачів спрямований не 
на конкретну клієнто-орієнтовну пропозицію ТК-підприємства, а на 
вирішення базової потреби у комунікації. Це потребує логічно-
змістовного підходу до оцінки різноманітності пропозицій на ринку 
замість спрощеного за технологіями (2G, 3G, 4G тощо) [85].  
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Рис. 4.4. Основні гіпотези мультиатрибутивності клієнто-
орієнтовних пропозицій ТК-підприємств (сформульовано автором) 

Друга гіпотеза характеризує сучасну конкурентну ситуацію, де 
існують різноманітні варіанти пропозицій, що можуть задовольняти 
потреби споживачів у комунікації різними способами, засобами і 
технологіями. Тобто, у споживачів ТК-послуг зазвичай існує 
можливість вибору реалізації потреби у комунікації альтернативними 
способами. Наприклад, для доступу до Інтернету існують два основні 
варіанти пропозицій з наданням фіксованого чи мобільного доступу до 
всесвітньої мережі. Зазначені альтернативи потім розподіляються за 
технологіями, трафіком, властивостями, тарифами, рівнем охоплення 
тощо.  

Третя гіпотеза ґрунтується на тому, що кожна клієнто-орієнтовна 
пропозиція ТК-підприємства містить базову функціональну цінність 
чи корисність. (Іноді її називають ядерним продуктом [127]). До цієї 
базової функціональної цінності ТК-підприємства додають додаткові 
властивості, що створюють найрізноманітніші варіанти вторинної 
корисності і стають ознаками диференціації. Так, базовою функцією 
корпоративного мобільного зв’язку є можливість телекомунікації зі 
співробітниками у будь-якому місці. Однак вторинні корисності 
дозволяють споживачам користуватись Інтернетом, органайзером, 
спеціально встановленими корпоративними програмами та іншими 
функціями. Часто вторинні властивості містять елементи 
диференціації клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-підприємства, що 
сприяють покращенню чи підсиленню базової цінності. 
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Четверта гіпотеза деталізує третю і наголошує на тому, що 
оскільки клієнто-орієнтовні пропозиції ТК-підприємства містять 
багато властивостей, то одна ТК-послуга може задовольнити різні 
потреби певних груп споживачів, реалізувавши різні базові та вторинні 
функції. Так, послуга з доступу до Інтернету може задовольнити 
потреби різних споживачів щодо доступу до електронної скриньки, 
редагування документів on-line, моніторингу новин, перебування у 
соціальних мережах, доступу до розважального контенту тощо.  

На основі моделі Фішбейна (Fishbein, 1967) [255] розроблено 
композиційний метод оцінки споживчих переваг клієнто-орієнтовна 
пропозиція ТК-підприємства на основі вимірювання значимості 
детермінованих атрибутів. Запропонована мультиатрибутивна модель 
демонструє ставлення споживачів до клієнто-орієнтовних пропозицій 
ТК-підприємств на основі бальних оцінок і представлена у табл. 4.1. 

Таблиця 4.1 
Мультиатрибутивна модель оцінки клієнто-орієнтовних 

пропозицій ТК-підприємств 

Клієнто-
орієнтовна 
пропозиція  

ТК-
підприємств 

Атрибути клієнто-орієнтовної 
пропозиції 

Середня 
арифметична 

споживчих 
переваг  

ТК-пропозиції࢔ࡷࢀ 

Зважений 
показник оцінки 

споживчих 
переваг  

ТК-пропозиції ࢔ࢉࢃࡷࢀ 

Аt1 Аt2 … Аtj 

TK1 АTK1At1 АTK1At2 … aTK1Atj ∑ А்௄ଵ஺௧௡ଵ ݊ൗ  
∑ А்௄ଵ஺௧×ௐ೎௡ଵ ݊  

TK2 АTK2At1 АTK2At2 … aTK2Atj ∑ А்௄ଶ஺௧௡ଵ ݊ൗ  
∑ А்௄ଶ஺௧×ௐ೎௡ଵ ݊  

… … … … … … … 

TKi АTKiAt1 АTKiAt2 … АTKiAtj ∑ А்௄௜஺௧௡ଵ ݊ൗ  
∑ А்௄௜஺௧×ௐ೎௡ଵ ݊  

Ваговий 
коефіцієнт 

(важливість) 
W1 W2 … Wn – – 

Середнє 
квадратичне 
відхилення 

 – – ௡ߪ … ଶߪ ଵߪ

Ваговий 
коефіцієнт 
(важливість 
скорегована) 

Wс1 Wс2 … Wсn – – 
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Позицію споживача (j) щодо конкретної клієнто-орієнтовної 
пропозиції ТК-підприємства (i) можна описати такою формулою [255]: ࢐࢏࡭ =  ∑ ୀ૚࢑࢔࢑࢐ࢃ ×  (4.1) ࢑࢐࢏࢞

де: Аij – позиція конкретного споживача j щодо певної клієнто-
орієнтовної пропозиції ТК-підприємства i; Wjk – відносна важливість 
атрибуту k для конкретного споживача j; хijk – сприйняття конкретним 
споживачем j присутності атрибуту k у певній клієнто-орієнтовної 
пропозиції ТК-підприємства i; п – кількість детермінованих атрибутів 
клієнто-орієнтовної пропозиції. 

На основі методологічного аспектного підходу щодо 
мультиатрибутивності реалізації клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-
підприємствами розроблено методику реалізації, що наведена на 
рис. 4.5. Під час реалізації мультиатрибутивного моделювання, відділ 
контролю за дотриманням якості активно співпрацює з такими 
відділами: стратегічного розвитку «В 1», маркетинговим «В 2», 
відділом по роботі з новими клієнтами «В 3», технічного розвитку та 
інновацій «В 5», аналітичним «В 10», відділом по роботі зі 
споживачами «В 11» і відділом технічного обслуговування «В 12». 

Відповідно до розробленої методології синергетичної 
організації маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, 
запропонована методика враховує таке: 1) різні споживачі 
телекомунікаційних послуг з якими працює «Відділ по роботі з 
споживачами В 11» можуть надавати атрибутам різної значимості; 
2) потенційні клієнти, що звертаються у «Відділ по роботі з новими 
клієнтами В 3» дотримуються певних поглядів на ступінь присутності 
атрибутів у кожній клієнто-орієнтовній пропозиції ТК-підприємства; 
3) «Відділ контролю за дотриманням якості ТК-послуг В 15» аналізує 
та моніторить ступінь задоволеності споживачів по кожному 
атрибуту клієнто-орієнтовної пропозиції ТК-підприємства; 
4) «Маркетинговий відділ В 2» досліджує зміни ставлення 
потенційних та реальних споживачів до атрибутів і проводить 
інформаційні роз’яснення. 

Відповідно до запропонованої методики другим етапом 
практичної реалізації є встановлення основних атрибутів клієнто-
орієнтовних пропозицій ТК-підприємства відповідно до гіпотези про 
їхню специфічність та унікальність для кожного споживача. 
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Зазначимо, що під час оцінювання атрибутів (властивостей) 
необхідно вилучити надлишкові характеристики клієнто-орієнтовних 
пропозиції ТК-підприємства, що корелюють між собою. Наприклад, 
потенційні споживачі телекомунікаційних послуг під час глибинного 
інтерв’ю часто називають атрибути «економічність», «якість» і 
«зручність». Проте зазначені атрибути, як критерії оцінки, 
характеризуються значною невизначеністю і можуть містити 
комбінацію декількох властивостей. Саме тому на цьому етапі 
необхідно чітко ідентифікувати атрибути, які цільовий сегмент 
споживачів вважає притаманними певній клієнто-орієнтовної 
пропозиції ТК-підприємства і які надалі стануть критеріями вибору. 

На третьому етапі розробленої методики визначають 
альтернативні варіанти клієнто-орієнтовних пропозиції ТК-
підприємства чи послуг-замінників, що задовольняють потреби 
споживачів у комунікації. Пропонуємо поділяти існуючі варіанти за 
такими критеріями [127]: помітність, що означає присутність у 
свідомості споживача певного атрибуту у конкретний момент часу t; 
важливість, що відображає систему цінностей індивідуума; 
характерність, що є ознакою диференціації клієнто-орієнтовних 
пропозицій ТК-підприємства. Також на цьому етапі визначається 
обсяг вибірки респондентів та критерії якісного відбору споживачів.  

На п’ятому етапі співробітники відділу контролю за дотриманням 
якості ТК-послуг «В 15» розробляють анкету для опитування чи 
глибинного інтерв’ю респондентів. Анкета має передбачати різні 
варіанти відповідей з використанням шкал намірів зробити покупку, 
шкал важливості, семантичного диференціалів, шкал Лікерта та 
рейтингових шкал [232]. На наступному етапі розроблена анкета 
перевіряється пілотажним дослідженням на відповідність критеріям 
мультиатрибутивного моделювання. У разі знаходження 
невідповідності цілям, необхідно повернутись до другого етапу 
процесу. 

На сьомому етапі відбувається безпосереднє анкетування чи 
глибинне інтерв’ю споживачів ТК-послуг. Найскладнішою для 
респондентів є оцінка параметрів важливості певних атрибутів, що 
потребує кваліфікованої допомоги інтерв’юерів чи анкетерів. На 
восьмому етапі співробітники відділу контролю за дотриманням якості 
ТК-послуг «В 15» акумулюють та систематизують отримані дані у 
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маркетинговій інформаційній системі (МІС) чи іншій спеціальній 
програмі: Excel, Access, Delphi, Mysql, Java тощо. 

На наступних етапах проводиться аналіз отриманих даних та 
формуються таблиці для мультиатрибутивного моделювання з 
конкретним визначенням груп споживачів (за віком, рівнем 
споживання, місцем проживання, приналежністю до певних сегментів 
тощо), переліком виділених атрибутів, встановленням параметрів 
важливості (W).  

На дванадцятому етапі розраховуються показники оцінки 
споживчих переваг на основі мультиатрибутивного моделювання. 
Встановлені споживчі параметри важливості по кожному атрибуту, що 
є водночас ознаками диференціації різних клієнто-орієнтовної 
пропозиції ТК-підприємства, згладжуються внаслідок розрахунку 
середньоквадратичного відхилення розподілу значень по кожному 
атрибуту за формулою: ߪ =  ටଵ௡ ∑ ௜ݔ) ଶ௡௜ୀଵ(ݔ −   (4.2) 

де: ߪ – середньо-квадратичне відхилення, як характеристика 
розсіювання акумульованих даних по конкретному атрибуту, 
встановлених респондентами для параметрів важливості; xi – варіанти 
дискретного ряду; ݔ – середнє значення параметрів важливості, що 
встановлені споживачами ТК-послуг; n – кількість варіантів 
дискретного ряду за певним атрибутом. 

Ваговий коефіцієнт (скорегований параметр важливості) 
розраховується як добуток середнього значення важливості певного 
атрибуту та значення середньо-квадратичного відхилення за цим 
атрибутом за такою формулою: ௖ܹ௜ = ௜ܹ ×  ௜ (4.3)ߪ

де: ௖ܹ௜ – скорегований коефіцієнт важливості атрибуту і; ௜ܹ – 
середнє арифметичне значення важливості атрибуту і; ߪ – середньо-
квадратичне відхилення значень атрибуту і. 

Зазначимо, що скореговані коефіцієнти важливості атрибуту 
потребують подальшого нормування розрахованих значень та 
переведення у індекси, сума яких дорівнюватиме одиниці.  

Середня арифметична споживчих переваг ТК-послуг 
розраховується за такою формулою: ܶܭ௡ = ∑ А೅಼೔ಲ೟௡௡ଵ   (4.4) 
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де: ܶܭ௡ – середня арифметична споживчих переваг 
телекомунікаційних послуг; TKi – певна телекомунікаційна послуга; Аtj 
– значення атрибутів певної телекомунікаційної послуги; n – кількість 
варіантів дискретного ряду за певним атрибутом. 

Остаточні показники оцінки споживчих переваг клієнто-
орієнтовної пропозиції ТК-підприємства розраховуються як середні 
арифметичні зважені з врахуванням параметрів важливості кожного 
атрибуту за такою формулою: ܶܭௐ௖௡ = ∑ ௔೅಼೔ಲ೟×ೈ೎೙భ ௡   (4.5) 

де: ܶܭௐ௖௡ – зважений показник оцінки споживчих переваг 
клієнто-орієнтовної пропозиції ТК-підприємства; TKi – клієнто-
орієнтовна пропозиція ТК-підприємства; atj – значення атрибутів 
клієнто-орієнтовної пропозиції ТК-підприємства; ௖ܹ௜ – скорегований 
коефіцієнт важливості атрибуту і; n – кількість варіантів дискретного 
ряду за певним атрибутом. 

На тринадцятому етапі методики проводять перевірку 
коректності розрахунків. Якщо під час моделювання виявиться, що 
важливі атрибути в однаковій мірі представлені у всіх конкуруючих 
клієнто-орієнтовних пропозиціях ТК-підприємства, то це свідчить про 
відсутність ознаки диференціації і є підставою для подальших 
досліджень. За інших умов співробітники «Відділу контролю за 
дотриманням якості ТК-послуг В 15» аналізують отримані результати 
щодо ступеню задоволеності споживачів по кожному атрибуту 
клієнто-орієнтовної пропозиції ТК-підприємства, надають 
рекомендації та презентують результати мультиатрибутивного 
моделювання. 

Запропонований метод оцінки споживчих переваг клієнто-
орієнтовних пропозицій ТК-підприємства по суті є компенсаторною 
інтеграційної моделлю на основі зважених показників, що синтезують 
індивідуальні оцінки споживчих переваг за конкретними клієнто-
орієнтовними пропозиціями ТК-підприємства і дозволяють 
встановити ознаку диференціації. Коректне застосування 
запропонованої мультиатрибутивної моделі можливе за таких умов: 
наявність якісної вхідної інформації для формування бази даних 
(анкетування, глибинне інтерв’ю, експертні оцінки, економічні, 
технічні показники та ін.); закріпленої рангової оцінки ступеня 
присутності кожного атрибуту в кожній клієнто-орієнтовній 
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пропозиції ТК-підприємства за шкалою інтервалів; нормування 
відносної важливості атрибутів за шкалою відносин пропорційно до 
важливості; наявність маркетингової інформаційної системи та 
програмного забезпечення. 

Сьогодні існує велика кількість програмних продуктів, якими 
можна скористатись для дослідження різних напрямів маркетингового 
менеджменту. Найбільш поширеними є такі: Als-base (оцінка 
конкурентоспроможності товару на основі SWOT-Аналізу); Answer 
Tree (для виділення сегментів і виявлення схованих тенденцій у 
даних); Clementine (для побудови специфічних економетричних 
моделей); Decision Time (для одержання точних прогнозів); 
Konkurentcena (для визначення ціни на продукцію на основі аналізу цін 
конкурентів); Marketing Analytic (для управління маркетинговою 
діяльністю ТК-підприємства); Marketing Expert (для формування 
планів збуту); Power analysis (для розрахунку оптимального розміру 
вибірки, необхідного для одержання надійних результатів); Sales 
Expert™ (для контролю діяльності відділу збуту на основі об’єктивних 
показників); SPSS (для статистичного аналізу даних); STATISTICA 
(для статистичного аналізу); Whatif (для розробки точних прогнозів 
під час планування й прийняття обґрунтованих управлінських рішень); 
БЕСТ-Маркетинг (для оцінки ринкових позицій ТК-підприємства в 
умовах конкуренції); Косатка-проф (для управління бізнес-процесами 
на ТК-підприємстві); Консі (для вивчення сегментної структури ринку, 
збору оперативних даних про конкурентів і їхню цінову політику, 
побудови картографічних звітів на основі даних про продажі продукції 
по регіонах) [91]. 

Проаналізуємо зазначені програми щодо можливості їхнього 
використання для мультиатрибутивного моделювання оцінки клієнто-
орієнтовних пропозицій ТК-підприємств. Програма Als-base і «Бест-
Маркетинг» дозволяють оцінити показники конкурентоспроможності 
клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-підприємств, розрахувати ступені 
значимості та реального втілення пропозицій ТК-підприємств у 
динаміці, що допоможе встановити альтернативні варіанти на 
третьому етапі практичної реалізації запропонованої методики. 
Програми STATISTICA, Power analysis і «Конси-сегментування» 
дозволяють обрати оптимальні розміри вибірок, необхідні для 
одержання надійних результатів на четвертому етапі реалізації 
методики. Програма SPSS допоможе розробити анкети з будь-якими 
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типами питань, (включаючи питання з множинними відповідями та 
матриці питань) та створити правила для перевірки логічної 
узгодженості, відповідно до шостого етапу реалізації методики. 
Програми Answer Tree, STATISTICA, SPSS і Clementine дозволяють 
виділяти сегменти, консолідувати дані та виявляти приховані 
тенденцій в інформаційних даних, що допоможе на дев’ятому етапі. 
Програма STATISTICA дозволяє розрахувати інтервальні оцінки, 
довірчі інтервали, коефіцієнти кореляції, проаналізувати багатомірні 
таблиці та регресії; провести дискримінантний, кластерний, 
факторний аналізі; побудувати дерево класифікацій; проаналізувати 
компоненти дисперсії, що є необхідним на дванадцятому етапі 
реалізації методики. Програми Decisiontime, SPSS, Whatif і «Бест-
Маркетинг» дозволяють спрогнозувати можливі наслідки 
управлінських рішень та сформулювати рекомендації для розробки 
змістовних рекомендацій на п’ятнадцятому етапі.  

Проведений аналіз дозволив встановити, що представлені на 
вітчизняному ринку програмні рішення не дозволяють оцінити 
споживчі переваги клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-підприємства 
на основі вимірювання значимості детермінованих атрибутів із 
використанням однієї програми. Однак на шести етапах реалізації 
методики можна скористатись наявними функціональними 
можливостями різних програм. 

Базуючись на даних моніторингу за діяльністю всіх учасників 
телекомунікаційного ринку (конкурентів, споживачів та контрагентів) 
з врахуванням технологічних інновації, результати 
мультиатрибутивного моделювання дозволяють маркетинговим 
службам рівня ММ 1 формувати оптимальний асортиментний ряд ТК-
послуг. 

Асортиментна матриця оператора чи провайдера повинна 
охоплювати варіанти для всіх клієнтів незалежно від їхніх вимог – від 
безкоштовних (тестових) до найдорожчих з максимальним набором 
послуг. Відповідно до концепції маркетингового менеджменту, 
сформовані варіанти необхідно згрупувати за класами і передбачити у 
положенні про корпоративний стиль підприємства (брендбуці) для них 
певні різновиди, що використовуватимуться на бланках договорів, 
конвертів, упаковках стартового пакету тощо. Така класовість 
створюватиме певну статусність споживача і буде закріплюватись у 
картці клієнта маркетингової інформаційної системи (МІС). 
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Пропонуємо умовно розподілити клієнто-орієнтовні пропозиції ТК-
підприємства за основними класами відповідно до європейського 
стандарту EN 13402 [262] (табл. 4.2.). 

Кожен клас може включати декілька клієнто-орієнтовних 
пропозиції ТК-підприємства з різним набором телекомунікаційних 
послуг та доповнюватись певними унікальними сервісами, наприклад: 
маячком (вистежування за локацією певних абонентів), 
супервизначником номеру (можливість бачити номери всіх, хто 
телефонує), ексклюзивним номером (самостійне обрання клієнтського 
номеру чи номеру телефону).  

Таблиця 4.2 
Розподіл клієнто-орієнтовних пропозиції ТК-підприємства 

за класами відповідно до європейського стандарту EN 13402 
(розроблено автором) 

Код 
класу Розшифрування Характеристика класу 

ТК-послуг Набір ТК-послуг 

XXS Extra extra small 
Найменший пакет 
телекомунікаційних 
послуг. 

− послуги місцевого, міжміського і 
міжнародного фіксованого 
телефонного зв’язку;  

− послуги мобільного телефонного 
зв’язку; 

− послуги доступу до Інтернету; 
− послуги з телебачення і 

радіомовлення; 
− виклик служб екстреної 

допомоги; 
− послуги з підключення кінцевого 

обладнання споживача до 
телекомунікаційних мереж;  

− послуги з надання інформаційно-
розважального контенту; 

− послуги з технічного 
обслуговування та експлуатації 
телекомунікаційних мереж, 
ефірного та проводного 
радіомовлення, ефірного 
телемовлення і телемереж. 

XS Extra small 
Дуже маленький пакет 
телекомунікаційних 
послуг. 

S Small 
Маленький пакет 
телекомунікаційних 
послуг. 

M Medium 
Середній пакет 
телекомунікаційних 
послуг. 

L Large 
Великий пакет 
телекомунікаційних 
послуг. 

XL Extra large 
Дуже великий пакет 
телекомунікаційних 
послуг. 

XXL Extra extra large 
Найбільший пакет 
телекомунікаційних 
послуг. 

 
Отже, у цьому підрозділі розроблено методологічний аспектний 

підхід мультиатрибутивності клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-
підприємствами, який на відміну від інших, базується на гіпотезі 
наявності у будь-якій телекомунікаційній послузі сукупності 
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властивостей, кожна з яких окремо чи у комплексі задовольняють 
вимоги різних груп споживачів. Зазначений методологічний аспектний 
підхід відповідає методології синергетичної організації 
маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві. 

Розроблено метод мультиатрибутивного моделювання клієнто-
орієнтовних пропозицій ТК-підприємства, який на відміну від інших, 
є акумулятивним і компенсаторним, інтегрує індивідуальні оцінки 
споживачів за основними функціональними властивостями 
телекомунікаційного зв’язку, моніторить ступінь персональної 
задоволеності якістю надаваємих ТК-послуг та дозволяє порівняти 
очікувані вимоги від пропозицій і сегментувати споживачів за цією 
ознакою. 

Розроблено методику реалізації мультиатрибутивного 
моделювання клієнто-орієнтовних пропозицій ТК-підприємства, яка 
дозволяє сформувати для кожної сегментної групи споживачів 
оптимальний асортимент пропозицій. Проаналізовано наявні на 
вітчизняному ринку програми стосовно їхньої функціональності для 
мультиатрибутивного моделювання оцінки клієнто-орієнтовних 
пропозицій ТК-підприємств. Встановлено, що жодна програма 
управлінського, статистичного, економічного чи маркетингового 
призначення не реалізує всі необхідні функції відповідно до методики. 

4.2. Інноваційні методи маркетингового менеджменту 
персоналу 

Відповідно до концепції маркетингового менеджменту та 
клієнто-орієнтовного підходу, ступінь задоволеності споживачів 
телекомунікаційними послугами значною мірою залежить від рівня 
обслуговування під час замовлення ТК-послуг, технологічного 
супроводу, сервісного обслуговування, надання консультацій та 
вирішення проблемних питань. Відповідно ступінь задоволеності 
споживачів у більшому ступені (три з чотирьох зазначених чинників) 
залежить від кваліфікації персоналу та умов роботи з клієнтами. 

Маркетингові служби рівня ММ 1 приділяють значну увагу 
ергономіці та дизайну офісів (центрів обслуговування клієнтів 
оператора чи провайдера) відповідно до моделі П. Ейгліє та 
Е. Лангеарда [248]. Зазначена модель описує взаємодію персоналу з 
клієнтами в офісі, що розділений на дві частини – «front-office» 
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(фронтальний офіс, що бачить клієнт під час відвідування) і «back-
office» (прихована частина офісу, де знаходяться служби, що 
безпосередньо не контактують з клієнтами).  

Інтерпретована модель для телекомунікаційного підприємства 
представлена на рис. 4.6. Основними елементами моделі взаємодії 
клієнтів з персоналом у центрі обслуговування є такі: процес 
обслуговування споживачів у фронтальній частині сервісного центру 
(менший прямокутник); організація процесу надання ТК-послуг у 
прихованій частині сервісного центру (більший прямокутник); 
клієнти, що спілкуються зі співробітниками відділів «В 3» і «В 11».  

 
 

Фронтальна частина офісу 

Прихована частина офісу 

В 3 Відділ по 
роботі з новими 

клієнтами

В 11 Відділ по 
роботі з 

споживачами 

Клієнт 1 

Клієнт 2 

Клієнт 3 

Клієнт 4 

В 12 Відділ 
технічного 
обслугову-

вання 
споживачів 

В 13
Рекламний 

відділ  

В 14 Відділ 
по роботі з 

надання 
доступу до 
ТК-мереж

В 15 Відділ контролю 
за дотриманням якості 

ТК-послуг 

В 1 Відділ 
стратегічного 

розвитку  

В 2 
Маркетин-

говий відділ 

В 4 
Юридичний 

відділ 

В 5 Відділ 
технічного 
розвитку та 
інновацій 

В 6 
Плановий 

відділ 

В 7 Відділ 
кадрів 

В 8 
Фінансовий 

відділ 

В 9 Відділ з обслуго-
вування ТК-мереж  

В 10 
Аналітичний 

відділ 

 
Рис. 4.6. Модель взаємодії клієнтів з персоналом у центрі 

обслуговування ТК-підприємства (сформовано на основі [248]) 
Суцільними стрілочками на схемі позначені прямі взаємозв’язки, 

що впливають на поведінку споживача. Пунктирними стрілочками – 
непрямі зв’язки впливу. Під час прийняття рішення про укладання 
договору чи його заміну, для клієнта телекомунікаційних послуг більш 
впливовою є фронтальна видима частина процесу, де клієнт 
невимушено спостерігає за іншими співробітниками та відвідувачами, 
що його оточують. 

Рівень задоволеності клієнта залежить від позитивного 
сприйняття всіх чинників у прихованій та фронтальній частинах 
центру обслуговування клієнтів оператора чи провайдера. Тому 
облаштування таких центрів відповідно до принципів моделі дозволяє 
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значно зменшити вплив служб, що безпосередньо не контактують зі 
споживачами. Разом з тим, персонал відділів «В 3» і «В 11» повинен 
розуміти, що постійно залучений у процес обслуговування й навіть за 
відсутності прямого діалогу з клієнтом.  

Маркетингові служби рівня ММ 2 постійно відстежують 
нормативні акти та піклуються про непорушність прав споживачів. 
Формально це виявляється у створенні типових форм договорів 
спільно з юридичним відділом («В 4»), де серед інших зазначені такі 
права клієнтів: вільний вибір пакету послуг; безкоштовне отримання 
від оператора чи провайдера інформації про зміст, вартість, якість і 
процедуру надання телекомунікаційних послуг; своєчасне і якісне 
отримання послуг; обмеження чи припинення оператором чи 
провайдером телекомунікацій доступу споживача до ТК-послуг на 
підставі його письмової заяви; відшкодування збитків, заподіяних 
унаслідок невиконання чи неналежного виконання 
телекомунікаційним підприємством своїх обов’язків; безкоштовне 
отримання від оператора чи провайдера рахунків за ТК-послуги; 
доступ до визначених законодавством загальнодоступних послуг; 
захист персональних даних; отримання безкоштовної консультацій 
щодо отримання телекомунікаційних послуг; доступ відповідно до 
законодавства до інформаційно-довідкових служб; зміну пакету 
послуг чи тимчасове припинення договору; повернення від оператора 
чи провайдера невикористаної частки коштів у разі відмови від 
передплачених послуг та ін. 

Маркетингові служби рівня ММ 3 відстежують виконання 
програм, планів, запланованих заходів та інструкцій персоналом 
відділу; координують та управлять ресурсним забезпеченням для 
виконання поставлених задач відповідно до конкретної ситуації; 
контролюють дотримання співробітниками відділу «В 11» правил 
корпоративного та етичного кодексів; корегують бізнес-процеси для 
досягнення максимальної ефективності. Водночас, фахівці відділу 
кадрів «В 7» на рівні ММ 2 досліджують ефективність маркетингового 
менеджменту персоналу та оцінюють вплив мотиваційних заходів на 
співробітників. 

Для оцінки ефективності маркетингового менеджменту 
персоналу пропонуємо авторський метод з розрахунком показника-
індикатора (X) та часткових показників, що утворюють 
багатокритеріальну модель.  
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Показник-індикатор ефективності маркетингового менеджменту 
персоналу (X) можна записати через функцію часткових показників 
[86]: 

X = ψ (Y, Z, W, V)  (4.6) 
де: X – показник-індикатор ефективності маркетингового 

менеджменту персоналу; Y – показник ступеня задоволеності 
персоналу роботою на ТК-підприємстві; Z – показник плинності кадрів 
на ТК-підприємстві; W – рівень кваліфікації кадрів; V – рівень 
продуктивності праці серед співробітників ТК-підприємства. 

Тобто, відповідно до авторського методу, потрібно визначити 
характер зміни показника-індикатора X залежно від зміни часткових 
показників Y, Z, W, V. Для знаходження показника-індикатора 
ефективності маркетингового менеджменту персоналу пропонуємо 
застосувати метод з використанням лінгвістичних змінних, до яких 
віднесемо такі елементи [86]: ߃, ,ࣻ߃ ࣻ = 1, ࣿ;തതതതതത  Х, ,Еࣻ(х) ߳ ሾ0,1ሿߤ х ߳ Х),  (4.7) 

де: Е – ефективність реалізації кадрової політики під час 
запровадження маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві; Εࣻ, ࣻ = 1, ࣿതതതതത – множина термів (понять) лінгвістичних змінних; ߤЕࣻ(х)߳ሾ0,1ሿ – функція належності лінгвістичних змінних; Х – діапазон 
можливих кількісних значень лінгвістичних змінних. 

Для прийняття управлінського рішення щодо реалізації 
маркетингового менеджменту персоналу необхідно розрахувати 
показник-індикатор за яким можна оцінити альтернативні варіанти. 
Показник-індикатор (Х) не має кількісної оцінки і змінюється від 1 до 
0 (Х߳ሾ0, 1ሿ). Чим більшою є величина показника Х, тим більш 
ефективною є реалізація маркетингового менеджменту персоналу. 

Виразимо показник-індикатор Х у вигляді лінгвістичних змінних. 
Так «Е = ефективність реалізації кадрової політики під час 
запровадження маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві» з 
такою градацією: Εଵ= <0; 0; 0,1; 0,2 > – не ефективна реалізація кадрової політики 
під час запровадження маркетингового менеджменту на ТК-
підприємстві; Εଶ= <0,1; 0,2; 0,3; 0,4 > – не достатньо ефективна реалізація 
кадрової політики під час запровадження маркетингового 
менеджменту на ТК-підприємстві;  
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Εଷ= <0,3; 0,4; 0,6; 0,7 > – достатньо ефективна реалізація кадрової 
політики під час запровадження маркетингового менеджменту на ТК-
підприємстві; Εସ= <0,6; 0,7; 0,8; 0,9 > – ефективна реалізація кадрової політики 
під час запровадження маркетингового менеджменту на ТК-
підприємстві; Εହ= <0,8; 0,9; 1; 1 > – високоефективна реалізація кадрової 
політики під час запровадження маркетингового менеджменту на ТК-
підприємстві. 

Представимо лінгвістичні змінні у вигляді трапецеїдальної 
функції належності, яка зображена на рис. 4.7.  
 

 

 

 

 

 
 

Рис.4.7. Трапецеїдальна функція належності лінгвістичних змінних 
ефективності реалізації кадрової політики під час запровадження 

маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві  
(розроблено автором) 

Трапецеїдальна функція належності визначається чотирма 
числами (a, b, c, d). За умови відомих значень a і b записуємо рівняння 
лівої частини функції (4.7) належності, теж саме робимо зі значеннями 
c і d для правої частини (4.8): (ݔ)ߤ = ௫ି௔௕ି௔ ; ߳ݔሾܽ, ܾሿ (1), (ݔ)ߤ = ௗି௫ௗି௖ ; ߳ݔሾܿ, ݀ሿ, (4.8) 

Всі часткові показники Y, Z, W, V також задані у вигляді 
лінгвістичних змінних. Кількість термів у часткових показників 
(чинників) від яких залежить показник-індикатор, повинен 
дорівнювати кількості термів показника ефективності маркетингового 
менеджменту персоналу. Внаслідок неоднаковості впливу часткових 
показників на показник-індикатор, можна розрахувати впив за 
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допомогою коефіцієнтів пріоритетності часткових показників за 
методами Фішберна, Уея, Сааті тощо [86]. 

Продемонструємо це на прикладі підприємства ТОВ «Сонет». 
Нехай V > W > Y > Z. Це означає, що попередній показник є більш 
пріоритетним. Визначаємо коефіцієнт пріоритетності:  ࣽࣼ =  ଶ(ࣾାଵିℓࣼ)ࣾ(ࣾାଵ) ,  (4.9) 

де: ࣾ – кількість часткових показників; ℓࣼ – номер ࣼ-го 
показника в порядку його важливості. 

Лінгвістичні змінні часткових показників ефективності 
маркетингового менеджменту персоналу ТК-підприємства 
представлені у табл. 4.3.  

Таблиця 4.3 
Лінгвістичні змінні часткових показників оцінки ефективності 

маркетингового менеджменту персоналу підприємства ТОВ 
«Сонет» (розраховано автором) 

Часткові показники 
Y Z W V Ε௬భ= <0; 0; 0,5; 1 > Ε௬మ= <0,5; 1; 1,5; 2 >Ε௬య= <1,5; 2; 2,5; 3 >Ε௬ర= <2,5; 3; 4; 4,5 >Ε௬ఱ= <4; 4,5; 5; 6 > 

Ε௭భ= <0; 0; 0; 0 > Ε௭మ= <0; 0; 0,5; 1 >Ε௭య= <0,5; 1; 1,5; 2 >Ε௭ర= <1,5; 2; 2,5; 3 >Ε௭ఱ= <2,5; 3; 4; 5 >

Ε௪భ= <0; 20; 25; 30 >Ε௪మ= <25; 30; 35; 45 >Ε௪య= <35; 45; 50; 60 >Ε௪ర= <50; 60; 75; 85 >Ε௪ఱ= <75; 85; 90; 95 >

Ε௩భ= <0; 5; 10; 15 > Ε௩మ= <10; 15; 20; 25 >Ε௩య= <20; 25; 35; 40 >Ε௩ర= <35; 40; 55; 65 >Ε௩ఱ= <55; 65; 80; 95 >ࣽ௬ = 1/5 ࣽ௭ = 1/10 ࣽ௪ = 3/10 ࣽ௩ = 2/5 
 
Зауважимо, що сума всіх ࣽࣼ дорівнює одиниці, тому для 

дослідженого підприємства показники є такими: Y = 4,8; Z = 1,5; W = 
78; V =84. Відповідно для ТОВ «Сонет» значення функції належності 
по кожному терму для кожної лінгвістичної змінної представлені у 
табл. 4.4: 

Таблиця 4.4 
Значення функції належності по кожному терму для кожної 

лінгвістичної змінної ефективності маркетингового менеджменту 
персоналу підприємства ТОВ «Сонет» (розраховано автором) 
Лінгвістичні змінні Y Z W V 11/15 7/10 1 1 ࣼࣻߤ 
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Для кожного терму ТОВ «Сонет» визначаємо зважені з 
коефіцієнтами пріоритетності оцінки за такою формулою 4.10, 
значення яких представлені у табл. 4.5.  Хࣼ =  ∑ ࣽࣻࣾࣻୀଵ  (4.10)  ࣼࣻߤ

Таблиця 4.5 
Показники оцінки ефективності маркетингового менеджменту 
персоналу підприємства ТОВ «Сонет» (розраховано автором) 

Показник Градація 
Дуже низька Низька Середня Висока Дуже висока

Y (4,8) 0 0 0 0 1 
Z (1,5) 0 0 0,5 0,5 0 
W (78) 0 0 0 0,7 0,3 
V (84) 0 0 0 0 0,73 Хࣼ 0 0 0,05 0,26 0,59 

 
Оцінку показника-індикатора ефективності маркетингового 

менеджменту персоналу ТК-підприємства знаходимо за формулою: X =  ∑ Xࣼܧఈࣼ =  ∑  ࣿࣼୀଵࣿࣼୀଵ ∑ ࣽࣼࣾࣻୀଵ  ఈࣼ,  (4.11)ܧࣼࣻߤ
де: ܧఈࣼ =  ாഀࣼశାாഀࣼషଶ  – середина зрізу нечіткого терму ࣼܧ ЛЗ; ܧఈࣼశі ܧఈࣼష – ліва і права границі множини ߙ-зрізу нечіткого терму ࣼܧ. 
При симетричних бічних вітках функції приналежності середина ߙ-зрізу нечіткого терму ࣼܧ дорівнює координаті середині ядра ࣼܧ. Для 

ТОВ «Сонет» 1 = ߙ, звідси: ܧఈଵ = ఈଶܧ ;0,05 = ఈଷܧ ;0,25 = ఈସܧ ;0,45 = ఈହܧ ;0,65 = 0,9; X = 0×0,05+0×0,25+0,05×0,45+0,26×0,65+0,59×0,9 = 0,72. 
При X = 0,72 ефективність маркетингового менеджменту 

персоналу ТК-підприємства відповідає градації «ефективна» 
реалізація. З функцією належності (ступенем вірогідності) μ(0,72) = 1. 

Аналогічно розраховуються інші складові показників. Не 
зважаючи на простоту та об’єктивність розрахунку, до застосування 
запропонованого методу оцінки ефективності маркетингового 
менеджменту персоналу на практиці є певні обмеження. По-перше, 
вітчизняні ТК-підприємства майже не формалізують стратегію 
розвитку (з досліджених операторів і провайдерів телекомунікацій 
тільки ТОВ «Сонет» надало дані для формалізації). По-друге, часто 
відсутні дані, необхідні для визначенні складових показників оцінки 
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ефективності маркетингового менеджменту персоналу. По-третє, не на 
всіх вітчизняних ТК-підприємствах сформовані відділи стратегічного 
розвитку «В 1» і у оператора чи провайдера телекомунікацій відсутні 
фахівці, які відповідають за технологічні аспекти розробки стратегії. 

Запропонований авторський метод оцінки ефективності 
маркетингового менеджменту персоналу на основі лінгвістичних 
змінних має чітко сформульовані та узгоджені між собою ієрархічні 
цілі та, на відміну від інших, дозволяє оцінити потенціал реалізації 
маркетингового менеджменту для забезпечення максимальної 
ефективності роботи співробітників під дією впливу мотиваційних 
чинників конкретного оператора чи провайдера телекомунікацій. 

Для реалізації клієнто-орієнтовного підходу, необхідні 
відповідальні, високо організовані та ініціативні співробітники, які 
прагнуть самореалізації та розраховують на оцінку їхніх високих 
результатів. Тому маркетинговий менеджмент персоналу є 
комплексним, планомірним, організованим впливом на співробітників 
ТК-підприємства для ефективного використання усього потенціалу 
робочої сили. Це обумовлює виникнення необхідності оцінювати 
функціональність персоналу ТК-підприємства кількісними і якісними 
методами.  

Відповідно до необхідності узгодження зі співробітниками 
основних цілей ТК-підприємства у маркетинговому менеджменті 
(рис. 1.10), мотиваційні заходи стають основним важелем зменшення 
плинності кадрів. Неактуалізовані мотиви знаходяться «всередині» 
особи і характеризуються індивідуальністю кожного окремого 
співробітника. Водночас, актуалізація мотивів на підприємстві 
дозволяє перетворити його у головний імпульс психологічної 
активності, що детермінує поведінку персоналу [109]. 

Управління мотиваційними процесами під час реалізації 
маркетингового менеджменту персоналу включає потребу, стимули, 
очікування, оцінки, установки тощо. Передумову мотивації складають 
потреби, які бувають вродженими чи набутими під час трудової 
діяльності. Потреби формують індивідуальні претензії й очікування, 
що створюють загальне враження співробітників від роботи на ТК-
підприємстві. На базі однієї потреби у різних працівників можуть 
формуватись різні претензії та очікування. Зауважимо, що під час 
національної економічної кризи очікування персоналу є значно 
нижчими, ніж за стабільного періоду. Для визначення якісної 
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ефективності маркетингового менеджменту персоналу, запропоновано 
авторський метод оцінки рівня задоволеності персоналу ТК-
підприємства умовами праці та мотиваційними заходами з 
формуванням матриці «Очікування / реальність». Також для 
практичної реалізації зазначеного методу розроблено методику, 
представлену на рис. 4.8.  

 

 

Рис. 4.8. Методика оцінки рівня задоволеності персоналу ТК-
підприємства умовами праці та мотиваційними заходами 

(розроблено автором [109]) 
Відповідно до авторської методики оцінки рівня задоволеності 

персоналу ТК-підприємства умовами праці та мотиваційними 
заходами, на першому етапі формується перелік найважливіших 
очікувань персоналу від роботи на ТК-підприємстві. Консультації з 
менеджерами вищого та середнього рівня вітчизняних операторів і 
провайдерів телекомунікацій дозволили виділити тринадцять таких 
основних мотиваційних характеристик, які можуть скласти основу для 
питань чи тверджень підчас розробки анкети конкретним ТК-
підприємством: розмір заробітної плати; можливість працювати без 
напруження і стресів; наявність перспектив професійного і кар’єрного 
зростання; безпосередні взаємовідносини з керівником; наявність 
правдивої інформації про діяльність ТК-підприємства; важливість і 
престижність виконуваної роботи; умови праці; стабільність роботи і 
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зарплати; можливість виконувати цікаві проекти; психологічний 
клімат у колективі; демонстрація ініціативності та самостійності; 
відповідність роботи здібностям співробітника; ставлення до роботи, 
як до засобу досягнення успіху. 

Відповідно до розробленої методики оцінки рівня задоволеності 
персоналу ТК-підприємства умовами праці та мотиваційними 
заходами, на другому етапі розробляється анкета з наведеним 
переліком питань / тверджень і двома диференційованими шкалами. За 
однією шкалою співробітники ТК-підприємства мають оцінити власні 
очікування, за другою – реальний стан. Відповідно до розробленої 
анкети для фірма «Занет», 1 бал відповідає стану співробітника щодо 
повного незадоволення за певною характеристикою з переліку, 2 – 
помірне незадоволення, 3 – нейтральний стан, 4 – помірне 
задоволення, 5 – стан повного задоволення певною характеристикою з 
переліку.  

На третьому етапі безпосередньо проводиться анкетне 
опитування серед співробітників ТК-підприємств. На четвертому етапі 
систематизуються отримані дані. На п’ятому аналізуються дані за 
кожним питанням / твердженням анкети. Так, аналіз оцінок відповідей 
на питання анкети щодо розміру заробітної плати, допоміг виявити, що 
62 % опитаних співробітників підприємства «Занет» не задоволені 
рівнем зарплати. Їхні оцінки знаходяться у межах від «не задоволені» 
до «помірно незадоволені». Це вказує на необхідність підвищення 
матеріального стимулювання співробітників, проте в умовах кризової 
економіки можливості ТК-підприємства щодо збільшення рівня 
зарплати є обмеженими. Тому краще скористатись системою 
матеріального заохочення, яка буде включати премії та бонуси 
виключно за персональні досягнення. 

Аналіз оцінок відповідей щодо можливостей професійного і 
кар’єрного зростання, дозволив встановити, що більшість 
співробітників підприємства «Занет» не бачать перспектив для 
кар’єрного зростання. Керівництву слід звернути увагу на виявлену 
проблему і створити умови для професіонального прогресу 
співробітників ТК-підприємства. Такі заходи маркетингового 
менеджменту персоналу дозволять заохотити співробітників до 
саморозвитку: делегування більшого обсягу прав і повноважень для 
виконання певних функцій; доручення працівникам виконання більш 
складної роботи; заохочування ініціативи серед співробітників.  
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Систематизація оцінок стосовно взаємовідносин з безпосереднім 
керівником, дозволила встановити, що 60 % опитуваних 
співробітників підприємства «Занет» задоволені управлінським 
складом персоналу. Аналіз оцінок відповідей щодо рівня 
поінформованості на ТК-підприємстві, виявив, що 35 % працівників 
вважають, що на фірмі відсутня корпоративна культура. 
Систематизація відповідей щодо важливості та престижності роботи, 
дозволила встановити, що 71 % опитаних співробітників задоволені 
своєю працею. Аналіз оцінок відповідей щодо рівня задоволеності 
умовами праці, дозволив виявити, що понад 75 % співробітників 
підприємства «Занет» вважають, що менеджмент має створити більш 
сприятливі умови для роботи. Узагальнені відповіді персоналу щодо 
надійності роботи також продемонстрували доволі низький рівень. 
Такий стан скоріш за все пов’язаний з економічною кризою і 
відображає загальну тенденцію. 

Аналіз оцінок відповідей щодо отримання співробітниками 
задоволення від можливості виконувати іншу більш цікаву роботу, 
виявив коливання думок у межах від стану незадоволення до 
помірного задоволення. Понад 80 % опитаних співробітників ТК-
підприємства вважають себе помірно задоволеними, відповідно до 
інтенсивності розвитку телекомунікаційної сфери, що постійно 
потребує від персоналу нових знань та вмінь. Систематизація 
відповідей щодо взаємовідносин у колективі, дозволила виявити, що 
понад 80 % опитаних співробітників задоволені психологічним 
кліматом на підприємстві «Занет». Аналіз відповідей щодо можливості 
прояву співробітниками ініціативи, виявив певну полярність: 46 % 
опитаного персоналу вважають, що їхня ініціатива заохочується, а 
54 % мають протилежну думку. У такій ситуації менеджерам 
необхідно виявити людей з низьким рівнем задоволення та розробити 
для них конкретні мотиваційні програми. 

Систематизація відповідей щодо відповідності роботи 
здібностям співробітників виявила низький рівень задоволеності. 
Аналіз відповідей щодо відношення до роботи, як до засобу 
досягнення успіху, продемонстрував низький рівень Це пов’язано з 
ситуацією на ТК-підприємстві «Занет» та загальним невисоким 
рівнем доходності співробітників в Україні. Отримані дані 
систематизовані у табл. 4.6.  



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

244 

Таблиця 4.6  
Оцінка рівня задоволеності персоналу ТК-підприємства умовами 

праці та мотиваційними заходами (розраховано автором на 
основі даних ТК-підприємства Занет») 

№ Ознака 
Середній бал по 

категоріях Положення 
на матриці Очікування Реальність 

1 Розмір заробітної плати 4,3 3,5 Успішний 
результат  

2 Можливість працювати без 
напруги і стресів 2,1 3,5 Можлива 

переоцінка 

3 
Наявність перспектив 
професійного і кар’єрного 
зростання 

4,9 2,8 Зосередитись 

4 
Безпосередні 
взаємовідносини з 
керівником 

4,5 4,4 Успішний 
результат  

5 
Наявність правдивої 
інформації про діяльність 
ТК-підприємства 

2,7 2,2 Низький 
пріоритет 

6 Важливість і престижність 
виконуваної роботи 4,5 4,3 Успішний 

результат 
7 Умови праці 5 2,9 Зосередитись 

8 Стабільність роботи і 
зарплати 4,9 2,8 Зосередитись 

9 Можливість виконувати 
цікаві проекти 3,8 2,5 Зосередитись 

10 Психологічний клімат у 
колективі 5 4,5 Успішний 

результат 

11 Демонстрація ініціативності 
та самостійності 3,6 2,7 Зосередитись 

12 Відповідність роботи 
здібностям співробітника 2,5 2,3 Низький 

пріоритет  

13 Ставлення до роботи, як до 
засобу досягнення успіху 5 1,9 Зосередитись 

 
Відповідно до авторської методики, на шостому етапі оцінено 

рівень задоволеності персоналу ТК-підприємства умовами праці та 
мотиваційними заходами. На сьомому етапі отримані дані 
представлені у матриці «Очікування / реальність». Поділ на квадранти 
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проходить крізь нейтральний стан (на рівні трьох балів) та поділяють 
простір на чотири квадрати: «низький пріоритет»; «основний 
пріоритет»; «можливість переоцінки»; «успішний результат» 
(табл. 4.7).  

Таблиця 4.7 
Матриця оцінки рівня задоволеності персоналу ТК-підприємства 

умовами праці та мотиваційними заходами «Очікування / 
реальність» (розроблено автором [109]) 

 Рівень очікувань персоналу від роботи на ТК-підприємстві 
низький високий 
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НИЗЬКИЙ ПРІОРИТЕТ 

 

5 
Наявність правдивої 
інформації про діяльність 
ТК-підприємства 

12 Відповідність роботи 
здібностям співробітника 

 

 
ОСНОВНИЙ ПРІОРИТЕТ 

3 
Наявність перспектив 
професійного і кар’єрного 
зростання 

7 умови праці 
8 Стабільність роботи і зарплати

9 Можливість виконувати цікаві 
проекти 

11 Демонстрація ініціативності та 
самостійності 

13 Ставлення до роботи, як до 
засобу досягнення успіху 

 

ви
со

ки
й 

 
МОЖЛИВІСТЬ ПЕРЕОЦІНКИ 

 

2 Можливість працювати 
без напруги і стресів 

 

 
УСПІШНИЙ РЕЗУЛЬТАТ 

1 Розмір заробітної плати 

4 
Безпосередні 
взаємовідносини з 
керівником 

6 Важливість і престижність 
виконуваної роботи 

10 Психологічний клімат у 
колективі 

 

 
На восьмому етапі авторської методики здійснюється аналіз 

отриманих результатів та надаються загальні рекомендації щодо 
якісної ефективності маркетингового менеджменту персоналу.  

Так, до квадранту «Низький пріоритет» матриці «Очікування / 
реальність» потрапили дві характеристики, з чого можна зробити 
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висновок, що співробітники ТК-підприємства не надають особливого 
значення наявності правдивої інформації про діяльність ТК-
підприємства. Також для них не є важливою можливість надання 
роботи відповідно до здібностей. Відповідно, керівництву тимчасово 
можна не вживати заходи маркетингового менеджменту щодо 
посилення цих позицій. 

До квадранту матриці «Основний пріоритет» потрапили такі 
елементи маркетингового менеджменту персоналу на які потрібно 
звернути першочергову увагу і відповідно створити перспективи для 
професійного і кар’єрного зростання, покращити умови праці, 
стабілізувати роботу і зарплату, надавати можливість виконувати 
цікаві проекти, проявляти ініціативність та сформувати ставлення до 
роботи, як до засобу досягнення успіху.  

До квадранту матриці «Можлива переоцінка» потрапило бажання 
співробітників працювати без напруги та стресів. Це означає, що 
керівництво недооцінює персонал, який може працювати за більш 
напруженим графіком. 

Отримані результати за квадрантом «Успішний результат» 
вказують на те, що співробітники ТК-підприємства задоволені: 
розміром заробітної плати; безпосередніми взаємовідносинами з 
керівниками; престижністю роботи, психологічним кліматом у 
колективі. Це означає, що не зважаючи на бажання отримувати більш 
високу зарплату, співробітники розуміють неможливість значного її 
підвищення в сучасних реаліях. 

Отже, запропоновані методи оцінки ефективності 
маркетингового менеджменту персоналу дозволяють оцінити кількісні 
та якісні параметри. Розроблена матриця «Очікування / реальність» 
дозволяє виділити основні причини незадоволеності співробітниками 
умовами роботи на ТК-підприємстві та скорегувати маркетинговий 
менеджмент персоналу відповідно до виявлених пріоритетів.  

Наприкінці підрозділу зазначимо, що в сучасних умовах 
прискорення темпу життя, співробітникам ТК-підприємств необхідно 
оволодівати навичками мережного управління та активно їх 
використовувати для досягнення цілей маркетингового менеджменту 
персоналу. Співробітники які часто перебувають у відрядженнях часто 
опиняються у ситуації, коли змушені працювати на відстані, що 
обумовлює актуальність дослідження цього інноваційного методу. 
Серед керівників ТК-підприємств панує думка, що метод мережного 
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управління серед заходів маркетингового менеджменту персоналу не є 
необхідним, оскільки процес організації діяльності оператора чи 
провайдера телекомунікацій можна легко адаптувати. Однак такі 
переконання є суб’єктивними і можуть мати негативні наслідки, а саме 
зниження ефективності маркетингового менеджменту персоналу. 

Поняття «мережний менеджмент» та «організація процесу 
мережного управління підприємством» є новим і майже не 
дослідженим. Існують визначення подібні за змістом, проте вони 
стосуються конкретних елементів маркетингового менеджменту 
персоналу і не описують його сутнісні ознаки. Сформулюємо власне 
визначення мережного маркетингового менеджменту персоналу, як 
дистанційної форми управління матеріальними і людськими 
ресурсами підприємства для ефективної координації співробітників з 
метою досягнення поставлених завдань відповідно до основних цілей. 
Водночас, організація мережного маркетингового менеджменту 
персоналу – це комплексний набір підготовчих та підтримуючих дій, 
які впроваджуються керівництвом і направлені на ефективну 
реалізацію основних функцій організації праці на підприємстві 
(планування, організацію, мотивацію, моніторинг) у випадку фізичної 
відсутності співробітника [95].  

Для реалізації мережного управління необхідно виконати такі 
умови: розробити методологічний аспектний підхід мережного 
маркетингового менеджменту; визначити комунікаційні канали; 
делегувати співробітникам певні права та відповідальність; розробити 
методи і методики для реалізації мережного маркетингового 
менеджменту. Правильно організувавши процес мережного 
управління на ТК-підприємстві, будь-який співробітник може фізично 
не перебуваючи на робочому місці виконувати свої обов’язки не менш 
ефективно. Проте зазначимо, що нерозуміння принципів та 
інструментів мережного менеджменту може призвести до 
дезорганізації робочого процесу. 

До визначальних чинників, що обумовили виникнення методів та 
методик мережного маркетингового менеджменту віднесемо такі: 
неефективність роботи співробітників за умов безпосередньої 
відсутності керівника; неготовність персоналу працювати без прямих 
вказівок; відсутність якісно налаштованих каналів передачі інформації 
між підлеглими та керівниками; об’єктивний ефективний вплив 
технологій та додатків на організацію праці. Розроблена методика 
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організації мережного маркетингового менеджменту на ТК-
підприємстві представлена у табл. 4.8.  

Таблиця 4.8 
Методика організації мережного маркетингового менеджменту 

на ТК-підприємстві [95] 
Етап Характеристика 

Розробка робочого 
плану відповідно 

до стратегії 

Формулювання конкретних завдань та розробка плану 
відповідно до стратегічних цілей ТК-підприємства. 

Делегування прав і 
повноважень 

співробітникам 

Розмежування делегованої влади: надання прав приймати 
виконавчі рішення у межах закріплених функціональних 
обов’язків; побудова процесу прийняття управлінських рішень; 
закріплення автономності функціональних відділів. 

Налаштування 
каналів комунікації 

Встановлення чітких методів комунікації: забезпечення 
співробітників електронною поштою, яка регулярно 
перевіряється; складання графіку проведення нарад по 
телефону або відеоконференцзв’язку; використання 
онлайнових додатків і сервісів для ефективної комунікації. 

Програмне 
забезпечення 

Використання спеціального програмного забезпечення: для 
передачі голосу через Інтернет-протокол (VoIP дозволяє 
дзвонити іншим користувачам безкоштовно, проводити 
зустрічі зі співробітниками в режимі реального часу); для 
віддаленого доступу (GoToMyPc чи pcAnywhere дозволяє 
увійти на комп’ютер на робочому місці, отримати доступ до 
файлів і програм, переглядати дані безпосередньо або 
консультувати працівників на місці); для ефективного 
документообігу (Google Docs чи Evernote); для 
відеоконференцій та комунікацій (Skype, FaceTime, Facebook 
Messenger, Google Hangouts). 

Вибір локації 
Встановлення локації та обрання робочого місця в 
комфортному середовищі, що дозволить відновити як фізичні, 
та і психічні ресурси співробітників ТК-підприємства. 

 
Проведене дослідження дозволило встановити: існування 

певного зв’язку між ефективністю організації мережного 
маркетингового менеджменту і його результативністю внаслідок 
можливості досягнення високих показників за відсутності на робочому 
місці; необхідність використання сучасних технологічних програм та 
додатків в умовах частої відсутності співробітників; потенціал 
підвищення ефективності персоналу, що дозволяє переосмислити 
використання матеріальних та людських ресурсів на ТК-підприємстві. 
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Отже, у цьому підрозділі досліджено інноваційні методи 
маркетингового менеджменту персоналу. Встановлено, що відповідно 
до побудованої моделі взаємодії клієнтів зі співробітниками у центрі 
обслуговування ТК-підприємства, рівень задоволеності споживачів 
залежить від позитивного сприйняття персоналу. Розроблено два 
авторських методи для оцінки ефективності маркетингового 
менеджменту персоналу. Перший метод базується на кількісних 
показниках і дозволяє оцінити потенціал реалізації маркетингового 
менеджменту для забезпечення максимальної ефективності роботи 
співробітників під дією впливу мотиваційних чинників конкретного 
оператора чи провайдера телекомунікацій. Другий метод базується на 
якісних показниках і дозволяє визначити основні причини 
незадоволеності персоналу існуючими умовами роботи на ТК-
підприємстві та скорегувати заходи маркетингового менеджменту 
відповідно до виявлених пріоритетів. Для практичної реалізації 
зазначених методів розроблені відповідні методики та сформовано 
матрицю оцінки рівня задоволеності персоналу ТК-підприємства 
«Очікування / реальність». 

Встановлено, що сучасні реалії обумовлюють необхідність 
пошуку оптимальних варіантів підвищення показників ефективності 
персоналу з одночасною реалізацією наявних ринкових можливостей, 
що призводить до появи нового інноваційного методу – мережного 
маркетингового менеджменту. На основі зазначеного методу 
розроблено методику організації мережного маркетингового 
менеджменту на ТК-підприємстві, що дозволяє підвищити 
ефективність використання часу співробітниками та покращити 
координацію дій персоналу незалежно від місця локації кожного. 

4.3. Оцінка споживчих переваг клієнтів 
телекомунікаційних підприємств 

Сучасний вітчизняний телекомунікаційний ринок поступово 
наближається до рівня насиченості, який характеризується 
максимальним охопленням споживачів клієнто-орієнтовними 
пропозиціями: величезною кількістю реальних абонентів, які 
отримують послуги зв’язку від різних підприємств і користуються 
різними комбінованими послугами. У таких умовах продовження 
екстенсивного збільшення абонентської бази ТК-підприємств 
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можливе лише за умов покращення демографічної ситуації в Україні 
чи регіонах, що сьогодні є доволі проблематичним. Тому оператори і 
провайдери телекомунікацій поступово переходять до інтенсивного 
розвитку, який базується на інноваційних методах управління, 
оптимізації витрачання всіх видів ресурсів і максимальному 
задоволенні клієнтських вимог до ТК-послуг. Для утримання певної 
частки ринку та забезпечення сталого розвитку підприємства 
відбувається активізація конкурентної боротьби та додатковий тиск на 
споживачів з метою заохотити їх користуватись усіма наявними ТК-
послугами у безлімітному форматі. Це вимагає від операторів і 
провайдерів телекомунікацій розглядати кожну клієнто-орієнтовну 
пропозицію ТК-підприємства через сукупність різних функцій чи 
атрибутів, що задовольняють різноманітні вимоги споживачів.  

Запропонована методика оцінки споживчих переваг 
телекомунікаційних послуг на основі мультиатрибутивного 
моделювання наведена на рис. 4.5. Для дослідження рівня 
задоволеності реальних користувачів клієнто-орієнтовними 
пропозиціями ТК-підприємства розроблені дві анкети, що містять по 
три блоки: загальна інформація про споживача; оцінка важливості 
параметрів Інтернет-послуг; фактична оцінка рівня задоволеності під 
час користування Інтернет-послугами. Перша анкета (дод. Ж.1) 
дозволила визначити споживчі переваги абонентів, віднесених до 
домашніх господарств (ринок В2C). Друга, що наведена у додатку Ж.2, 
розроблена для оцінки вимог корпоративних клієнтів (ринок В2В). 
Результати оцінок за двома ринками суттєво різняться. 

Узагальнені дані для мультиатрибутивного моделювання на 
основі проведеного анкетування 137 домашніх господарств 
представлені у дод. Ж.3 – Ж.6. Відповідно до запропонованої 
методики, встановлені основні атрибути Інтернет-послуг, до яких 
віднесені такі: трафік, надійність зв’язку, швидкість передачі даних, 
тариф, інформаційна безпека і наявність додаткових супровідних ТК-
послуг. На основі даних дод. Ж.4 розраховані середні вагові оцінки 
важливості кожного атрибуту, які наведені у табл. 4.9. 

Відповідно до отриманих даних, всі виділені атрибути Інтернет-
послуг важливі для споживачів. Застосувавши ранговий метод [49; 
231; 232] загальний розподіл є таким: найважливішим атрибутом є 
швидкість Інтернету (18,32 %); на другому місці знаходиться 
інформаційна безпека (17,78 %); на третьому місці – надійність зв’язку 



 
Розділ 4. Інноваційні методи маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

251 

(17,63 %); на четвертому – тарифна політика (17,08 %); на п’ятому 
місці – важливість трафіку (16,49 %); на заключному – наявність 
додаткових супровідних послуг (12,7 %).  

Таблиця 4.9  
Середні вагові оцінки важливості атрибутів Інтернет-послуг 
для споживачів ринку В2C (розраховано автором на основі 

дод. Ж.1 – Ж.2) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги 

Сукупні бальні 
оцінки споживачів 
(∑Wjk), бали 

992 1061 1102 1028 1070 764 

Кількість 
респондентів (j), 
осіб 

137 137 137 137 137 137 

Середні оцінки 
споживачів (ܹ݆݇), 
бали 

7,24 7,74 8,04 7,5 7,81 5,58 

Сума середніх 
оцінок (∑ܹ݆݇), 
бали  

43,91 

Індекси важливості 
атрибутів (W݇) 0,1649 0,1763 0,1832 0,1708 0,1778 0,127 

Середні вагові 
оцінки важливості 
атрибутів (W݇), % 

16,49 17,63 18,32 17,08 17,78 12,7 

 
Запропонована методика оцінки клієнто-орієнтовних пропозицій 

ТК-підприємств на основі мультиатрибутивного моделювання 
передбачає можливість встановлення середніх вагових оцінок 
важливості атрибутів (W݇) за різними сегментами. Підчас аналізу 
даних з анкет, виділені такі ознаки сегментації: вік споживача, стаж 
користування Інтернетом, рівень доходів, загальне відношення до 
Інтернету, приналежність до певної соціальної групи, наявний обсяг 
пакету Інтернет-послуг. 

На підтвердження першої базової гіпотези щодо змін оцінок 
важливості атрибутів Інтернет-послуг залежно від різних ознак 
сегментації, досліджено зміни середніх вагових оцінок, починаючи з 
аналізу різновікових груп, який представлений у табл. 4.10.  
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Таблиця 4.10 
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг 

для різновікових сегментних груп ринку В2C 
(розраховано автором на основі дод. Ж.1 – Ж.2) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги 

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– від 16 до 30 років 334 348 362 320 318 264 
– від 31 до 45 років 430 479 502 448 508 322 
– від 45 до 60 років 188 180 196 202 210 150 
– понад 60 років 40 54 42 58 34 28 
Кількість респондентів (j), осіб 
– від 16 до 30 років 44 
– від 31 до 45 років 60 
– від 45 до 60 років 26 
– понад 60 років 7 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– від 16 до 30 років 7,59 7,91 8,23 7,27 7,23 6,00 
– від 31 до 45 років 7,17 7,98 8,37 7,47 8,47 5,37 
– від 45 до 60 років 7,23 6,92 7,54 7,77 8,08 5,77 
– понад 60 років 5,71 7,71 6,00 8,29 4,86 4,00 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали: 
– від 16 до 30 років 44,23 
– від 31 до 45 років 44,82 
– від 45 до 60 років 43,31 
– понад 60 років 36,57 
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– від 16 до 30 років 17,16 17,88 18,60 16,44 16,34 13,57 
– від 31 до 45 років 15,99 17,81 18,67 16,66 18,89 11,97 
– від 45 до 60 років 16,70 15,99 17,41 17,94 18,65 13,32 
– понад 60 років 15,63 21,09 16,41 22,66 13,28 10,94 

 
Наведені розрахунки підтверджують першу базову гіпотезу щодо 

змін оцінок важливості атрибутів Інтернет-послуг залежно від віку 
користувачів. Так, тільки споживачі віком до 30 років основним 
пріоритетом визначають швидкість Інтернету. Для споживачів від 31 
до 60 років (дві групи) найбільш важливою є інформаційна безпека 
(особливо після вірусних атак програм 2016 – 2018 рр. Petya.A, 
Petya.D, Trojan.Ransom.Petya, PetrWrap, NotPetya, ExPetr, GoldenEye), 
а для людей похилого віку у пріоритеті є умови тарифного плану. 
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Другим пріоритетом споживачі віком до 30 років і понад 60 років (дві 
групи) називають надійність зв’язку. Для споживачів від 31 до 45 років 
на другому місці є швидкість роботи Інтернету, а для вікової групи 
споживачів від 45 до 60 років – тарифний план. Третім пріоритетом 
споживачів віком до 30 років є наявність трафіку. Для споживачів від 
31 до 45 років на третьому місці є надійність зв’язку, а для вікової 
групи споживачів понад 45 років (дві групи) – швидкість Інтернету. 
Додаткові послуги по всіх сегментних групах займають останнє місце, 
подібно до загальних середньо-вагових оцінок важливості атрибутів 
(табл. 4.9). 

Другою сегментацією є поділ споживачів залежно від стажу 
користування Інтернетом. Основною задачею запровадження такого 
поділу є припущення щодо існування зв’язку між стажем 
користування Інтернетом і зростанням важливості атрибутів 
«Швидкість», «Надійність зв’язку» і «Інформаційна безпека». 

Розрахунок середніх вагових оцінок споживачів представлений у 
табл. 4.11. Наведені дані щодо оцінок важливості атрибутів клієнто-
орієнтовних пропозицій ТК-підприємства за сегментними групами 
залежно від стажу користування також значно різняться між собою.  

Для споживачів-початківців пріоритетами є швидкість Інтернету 
та наявність додаткових послуг у оператора чи провайдера 
телекомунікацій. Для споживачів, що користуються Інтернетом від 1 
до 5 років, найбільш важливими є атрибути «Тариф» і «Інформаційна 
безпека». Для тих, хто користується Інтернетом від 5 до 10 років 
основне значення мають «Швидкість» і «Інформаційна безпека». 
Водночас для споживачів, які користуються Інтернетом давно 
найважливішими є «Швидкість», «Надійність зв’язку» і 
«Інформаційна безпека». Останні місця по всім сегментним групам, за 
винятком новачків, займають оцінки важливості атрибутів «Траффік» 
і «Наявність додаткових послуг». Таким чином, під час дослідження 
знайдено певний зв’язок між стажем користування Інтернетом і 
поступовим зростанням важливості присутності атрибутів 
«Швидкість», «Надійність зв’язку» і «Інформаційна безпека» під час 
переходу споживачів від рівня початківця до просунутого 
користувача. 
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Таблиця 4.11  
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 
груп споживачів ринку В2C за стажем користування мережею 

(розраховано автором на основі дод. Ж.1 – Ж.2) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги 

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– до 1 року 8 12 16 12 12 16
– від 1 до 5 років 204 213 222 228 228 196 
– від 5 до 10 років 402 416 426 402 422 282
– понад 10 років 378 420 438 386 408 270
Кількість респондентів (j), осіб 
– до 1 року 2 
– від 1 до 5 років 31 
– від 5 до 10 років 55 
– понад 10 років 49 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– до 1 року 4,00 6,00 8,00 6,00 6,00 8,00 
– від 1 до 5 років 6,58 6,87 7,16 7,35 7,35 6,32 
– від 5 до 10 років 7,31 7,56 7,75 7,31 7,67 5,13 
– понад 10 років 7,71 8,57 8,94 7,88 8,33 5,51 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали:
– до 1 року 38,00
– від 1 до 5 років 41,65
– від 5 до 10 років 42,73 
– понад 10 років 46,94
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– до 1 року 10,53 15,79 21,05 15,79 15,79 21,05 
– від 1 до 5 років 15,80 16,50 17,20 17,66 17,66 15,18 
– від 5 до 10 років 17,11 17,70 18,13 17,11 17,96 12,00 
– понад 10 років 16,43 18,26 19,04 16,78 17,74 11,74 

 

Третьою сегментацією є поділ абонентів Інтернет-послуг 
залежно від їхнього рівня доходів. Основною задачею запровадження 
такого поділу є припущення щодо існування зв’язку між рівнем 
доходів абонентів і важливістю атрибуту «Тарифна політика ТК-
підприємства». Розрахунки середніх вагових оцінок споживачів 
представлені у табл. 4.12.  

Наведені дані дозволили встановити, що для споживачів 
Інтернет-послуг з низьким рівнем доходу (до 3 тис. грн) основними 
пріоритетами є наявність зв’язку та швидкість і тільки на третьому 
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місці знаходиться атрибут «Тарифний план». Водночас для споживачів 
з рівнем доходу від 3 до 6 тис. грн. основне значення мають тариф і 
швидкість. Для споживачів з рівнем доходів понад 6 тис. грн (дві 
групи) – швидкість і інформаційна безпека Інтернету. На третьому 
місці у всіх споживачів за рівнем доходу, окрім групи з найменшими 
статками, знаходиться атрибут «Надійність зв’язку». Наявність у 
оператора чи провайдера додаткових послуг знов не у пріоритеті. 

Таблиця 4.12  
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 

груп споживачів ринку В2C залежно від рівня доходів 
(розраховано автором на основі дод. Ж.1 – Ж.2) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– до 3 000 грн 266 274 272 256 256 226
– 3 000 – 6 000 грн 268 304 310 316 300 206
– 6 000 – 10 000 грн 308 323 350 316 346 222
– понад 10 000 грн 150 160 170 140 168 110
Кількість респондентів (j), осіб 
– до 3 000 грн 36 
– 3 000 – 6 000 грн 40 
– 6 000 – 10 000 грн 42 
– понад 10 000 грн 19 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– до 3 000 грн 7,39 7,61 7,56 7,11 7,11 6,28 
– 3 000 – 6 000 грн 6,70 7,60 7,75 7,90 7,50 5,15 
– 6 000 – 10 000 грн 7,33 7,69 8,33 7,52 8,24 5,29 
– понад 10 000 грн 7,89 8,42 8,95 7,37 8,84 5,79 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали:
– до 3 000 грн 43,06
– 3 000 – 6 000 грн 42,60
– 6 000 – 10 000 грн 44,40
– понад 10 000 грн 47,26
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– до 3 000 грн 17,16 17,68 17,55 16,52 16,52 14,58 
– 3 000 – 6 000 грн 15,73 17,84 18,19 18,54 17,61 12,09 
– 6 000 – 10 000 грн 16,51 17,32 18,77 16,94 18,55 11,90 
– понад 10 000 грн 16,70 17,82 18,93 15,59 18,71 12,25 

 

Таким чином, у процесі дослідження знайдено певний зв’язок 
між рівнем доходів абонента і важливістю атрибуту «Тарифний план». 
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Тільки споживачі з низьким рівнем доходу (до 3 тис. грн) є більш 
лояльними до ТК-підприємств, які надають послуги з доступу до 
Інтернету за низькими цінами. У всіх інших категорій клієнтів з 
доходами від 3 тис. грн і вище цінова політика операторів чи 
провайдерів телекомунікацій займає передостанні місця у рейтингах 
групової важливості. 

Четвертою сегментацією споживачів за ознакою загального рівня 
сприйняття Інтернету представлені у табл. 4.13. Зазначимо, що жоден 
зі 137 респондентів не зазначив, що у нього існує негативне ставлення 
до Інтернету. Тому всіх споживачів поділено тільки на дві групи: до 
першої віднесено користувачів Інтернету, які позитивно відносяться 
до всесвітньої мережі; до другої тих – хто ставиться нейтрально.  

Таблиця 4.13 
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 

груп споживачів за ознакою загального рівня сприйняття 
всесвітньої мережі (розраховано автором на основі дод. Ж.1 – Ж.2) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги 

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– позитивне 796 849 884 824 870 594 
– нейтральне 196 212 218 204 200 170 
Кількість респондентів (j), осіб 
– позитивне 107 
– нейтральне 30 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– позитивне 7,44 7,93 8,26 7,70 8,13 5,55 
– нейтральне 5,30 5,73 5,89 5,51 5,41 4,59 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали: 
– позитивне 45,02 
– нейтральне 32,43 
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– позитивне 16,52 17,63 18,35 17,11 18,06 12,33 
– нейтральне 16,33 17,67 18,17 17,00 16,67 14,17 

 

Наведені дані дозволили встановити, що для двох виділених 
сегментних груп споживачів основним пріоритетом є швидкість 
Інтернету. Друге місце для користувачів, які позитивно ставляться до 
Інтернету посідає інформаційна безпека, а на третьому – надійність 
зв’язку. Водночас, для користувачів, які ставляться до всесвітньої 
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мережі нейтрально на другому місці знаходиться надійність зв’язку, а 
на третьому – тарифний план. Останні місця за двома групами 
посідають такі атрибути ТК-послуг, як «Трафік» і «Додаткові послуги 
оператора чи провайдера телекомунікацій». 

П’ятою сегментацією є поділ споживачів за приналежністю до 
певного соціального статусу на такі групи: співробітники громадських 
організацій, держслужбовці, пенсіонери, підприємці, співробітники 
підприємства, студенти і тимчасово непрацюючі. Основною задачею 
запровадження зазначеної сегментації є припущення щодо 
розбіжностей у перевагах споживачів відповідно до їхньої належності 
до різних соціальних груп. Розрахунки середніх вагових оцінок 
споживачів за певними сегментними групами представлені у табл. 4.14.  

Для співробітників громадських організацій найбільш важливим 
атрибутом є «Надійність зв’язку». Друге місце займають «Трафік», 
«Швидкість», «Інформаційна безпека» і «Тариф». Найменші оцінки 
важливості отримали «Додаткові послуги». Для державних 
службовців у пріоритеті знаходиться «Швидкість Інтернету», на 
другому місці – «Інформаційна безпека» і на третьому – «Тарифний 
план». Менш важливими атрибутами є «Надійність», «Трафік» і 
«Наявність додаткових послуг у ТК-підприємства». Для користувачів, 
що тимчасово не працюють однаково важливими є такі три атрибути 
ТК-послуг: «Тариф», «Інформаційна безпека» і «Додаткові послуги» 
(особливо наявність розважального контенту). Інші три атрибути є 
менш важливими.  

Для пенсіонерів найбільш важливим є тарифний план. Друге 
місце посідає атрибут «Надійність зв’язку» і третє – «Швидкість». Для 
групи підприємців однаково важливими є атрибути «Швидкість» і 
«Інформаційна безпека». На другому місці знаходяться «Трафік» і 
«Надійність зв’язку», на третьому – «Тариф» і на останньому – 
«Додаткові послуги оператора чи провайдера телекомунікацій». 
Співробітники комерційних підприємств основним пріоритетом 
визначили «Інформаційну безпеку». На другому місці опинився 
атрибут «Надійність зв’язку», на третьому – «Швидкість», далі 
«Тариф, «Трафік» і Додаткові послуги» відповідно. Для студентської 
аудиторії особливої важливості набув атрибут «Надійності зв’язку», на 
другому місці знаходиться «Швидкість», на третьому – «Трафік». 
Останні місця отримали такі атрибути, як: «Тариф», «Інформаційна 
безпека» і «Додаткові послуги».  
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Таблиця 4.14 
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 
груп споживачів ринку В2C відповідно до соціального статусу 

(розраховано автором на основі дод. Ж.1 – Ж.2) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку

Швид-
кість

Та-
риф 

Інформац.
безпека 

Додатк. 
послуги

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали:
– співробітники гром. організації 18 20 18 18 18 12
– держслужбовці 444 447 498 452 488 350
– тимчасово непрацюючі 22 22 22 24 24 24
– пенсіонери 136 156 152 158 138 116
– підприємці 24 24 28 22 28 18
– співробітники підприємства 192 218 212 206 226 114
– студенти 156 174 172 148 148 130
Кількість респондентів (j), осіб 
– громадська організація 2
– держслужбовці 59
– тимчасово непрацюючі 3
– пенсіонери 21
– підприємці 3
– співробітники підприємства 28
– студенти 21
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали
– громадська організація 9,00 10,00 9,00 9,00 9,00 6,00
– держслужбовці 7,53 7,58 8,44 7,66 8,27 5,93
– тимчасово непрацюючі 7,33 7,33 7,33 8,00 8,00 8,00
– пенсіонери 6,48 7,43 7,24 7,52 6,57 5,52
– підприємці 8,00 8,00 9,33 7,33 9,33 6,00
– співробітники підприємства 6,86 7,79 7,57 7,36 8,07 4,07
– студенти 7,43 8,29 8,19 7,05 7,05 6,19
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали:
– громадська організація 52,00
– держслужбовці 45,41
– тимчасово непрацюючі 46,00
– пенсіонери 40,76
– підприємці 48,00
– співробітники підприємства 41,71
– студенти 44,19
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– громадська організація 17,31 19,23 17,31 17,31 17,31 11,54
– держслужбовці 16,57 16,69 18,59 16,87 18,22 13,06
– тимчасово непрацюючі 15,94 15,94 15,94 17,39 17,39 17,39
– пенсіонери 15,89 18,22 17,76 18,46 16,12 13,55
– підприємці 16,67 16,67 19,44 15,28 19,44 12,50
– співробітники підприємства 16,44 18,66 18,15 17,64 19,35 9,76
– студенти 16,81 18,75 18,53 15,95 15,95 14,01
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Проведене дослідження дозволило встановити існування 
розбіжностей у перевагах користувачів Інтернету різних соціальних 
груп, що відповідають певним моментам. Так, для споживачів, що 
тимчасово не працюють основним пріоритетом є наявність 
розважального контенту, для пенсіонерів – тариф на ТК-послуги; для 
студентів – наявність зв’язку у будь-який момент; для співробітників 
підприємств – інформаційна безпека; для держслужбовців – 
швидкість.  

Останньою шостою сегментацією є поділ споживачів за рівнем 
фактичного обсягу отримання Інтернет-послуг, якими вони 
користуються. Виділено такі три групи: абоненти, що отримують 
мінімальний пакет ТК-послуг; користувачі, що одержують середній 
пакет послуг з доступу до Інтернету; споживачі, які володіють 
безлімітними пакетами. Основною задачею дослідження є 
припущення щодо наявності залежності між ціновою політикою 
оператора чи провайдера телекомунікацій і обсягом пакетів, які 
передплачують абоненти. Розрахунки середніх вагових оцінок 
споживачів за зазначеними трьома сегментними групами представлені 
у табл. 4.15.  

Для абонентів, що отримують мінімальний пакет ТК-послуг 
найбільш важливими атрибутами є такі: «Тариф», «Швидкість» і 
«Інформаційна безпека». Друге місце посідає «Надійність зв’язку» і на 
останніх місцях знаходяться атрибути «Трафік» і «Наявність 
додаткових послуг» відповідно. Для користувачів, що одержують 
середній пакет послуг з доступу до Інтернету у пріоритеті є також 
«Тариф». Друге місце за оцінками респондентів займає «Швидкість», 
третє місце – «Інформаційна безпека». Останніми у рейтингу 
важливості є «Надійність зв’язку», «Трафік» і «Надання додаткових 
послуг». Для абонентів, які отримують безлімітний доступ до 
Інтернету, найбільш важливим є атрибут «Швидкість», на другому 
місці знаходиться «Надійність зв’язку», на третьому – «Інформаційна 
безпека». Менш важливими є такі атрибути ТК-послуг: «Трафік», 
«Тариф», «Додаткові послуги оператора чи провайдера 
телекомунікацій» відповідно. 
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Таблиця 4.15  
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 

груп споживачів ринку В2C за обсягами пакетів Інтернет-послуг 
(розраховано автором на основі дод. Ж.1 – Ж.2) 

Показники 

Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Наявність 

додатк. 
послуг 

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– мінімальний 82 96 106 106 106 80 
– середній 356 371 386 398 382 292 
– безлімітний 554 594 610 524 582 392 
Кількість респондентів (j), осіб 
– мінімальний 14 
– середній 52 
– безлімітний 71 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– мінімальний 5,86 6,86 7,57 7,57 7,57 5,71 
– середній 6,85 7,13 7,42 7,65 7,35 5,62 
– безлімітний 7,80 8,37 8,59 7,38 8,20 5,52 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали: 
– мінімальний 41,14 
– середній 42,02 
– безлімітний 45,86 
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– мінімальний 14,24 16,67 18,40 18,40 18,40 13,89 
– середній 16,29 16,98 17,67 18,22 17,48 13,36 
– безлімітний 17,01 18,24 18,73 16,09 17,87 12,04 

 
Проведене дослідження підтвердило існування певної залежності 

між обсягами пакетів, які передплачують абоненти і тарифною 
політикою ТК-підприємства. Так, для користувачів Інтернетом, що 
отримують мінімальні та середні пакети послуг є більш лояльними до 
тих операторів і провайдерів телекомунікацій, які пропонують менші 
ціни чи надають акційні знижки. Водночас, для споживачів, які 
користуються безлімітними пакетами доступу до Інтернету, цінова 
політика не є особливо важливою. Вони готові платити більше за 
надійність, безпеку і швидкість.  

Таким чином, проведені дослідження підтвердили першу базову 
гіпотезу щодо змін оцінок важливості атрибутів Інтернет-послуг 
залежно від різних ознак сегментації (віку користувача, рівня доходів 



 
Розділ 4. Інноваційні методи маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

261 

абонента, стажу користування Інтернетом, рівня загального ставлення 
до Інтернету, належності до соціальної групи, необхідного обсяг 
пакету Інтернет-послуг). Узагальнені результати представлені у 
матриці «Важливість атрибуту для споживача / Кількість 
маркетингових повідомлень ТК-підприємства про атрибут ТК-
послуги» у табл. 4.16. 

Розроблена матриця дозволила розподілити усі важливі для 
різних груп споживачів атрибути послуги телекомунікаційних 
підприємств щодо доступу до Інтернету за чотирма квадрантами 
відповідно до двох параметрів. Першим параметром є рівень 
важливості атрибуту ТК-послуги для споживача, який поділяється на 
пріоритетну важливість (споживчі оцінки ≥ 17%) і помірну 
важливість (споживчі оцінки < 17%). Другим параметром є кількість 
маркетингових повідомлень ТК-підприємства про певний атрибут 
Інтернет-послуги, який включає значну і незначну кількість 
повідомлень інформаційного і рекламного характеру щодо цього 
атрибуту. Змістовний аналіз рекламно-інформаційних повідомлень з 
використанням програми Google AdWords дозволив віднести до 
першої складової атрибути «Надійність», «Швидкість» і «Тариф», які 
часто зустрічаються у повідомленнях ТК-підприємств інформаційного 
і рекламного характеру. До другої складової віднесені атрибути 
«Інформаційна безпека», «Рівень трафіку» і «Наявність додаткових 
послуг», які майже не зустрічаються у повідомленнях операторів чи 
провайдерів телекомунікацій. 

У кожному квадранті всі групи споживачів проаранжовано від 
найбільшого значення до найменшого, що дозволяє одразу встановити 
групи споживачів, які надають найбільшої важливості тим чи іншим 
атрибутам. Так, у квадранті «Пріоритетна важливість / Значна 
кількість повідомлень» найбільші значення коефіцієнтів отримали □4т 
(22,66 %), □4н (21,09 %) і Δ1ш (21,05 %), •5ш (19,44 %), •1н (19,23 %). 
Тобто, інформаційно-рекламні повідомлення щодо популяризації 
швидкості Інтернету найбільше зацікавлять користувачів-новачків зі 
стажем до 1 року і підприємців.  

Інформація про надійність доступу до всесвітньої мережі є 
безумовно важливою для співробітників громадських організацій і 
користувачів віком понад 60 років. також для останньої категорії 
споживачів актуальними є повідомлення про цінову політику ТК-
підприємства (різноманітність тарифних планів).  
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Таблиця 4.16 
Матриця «Важливість атрибуту Інтернет-послуги для споживача 

/ Кількість маркетингових повідомлень ТК-підприємства 
за атрибутом» (сформовано автором) 

Кількість маркетингових повідомлень ТК-підприємства про атрибут ТК-послуги 
 Значна кількість Незначна кількість 

Рі
ве

нь
 в

аж
ли

во
ст

і а
тр

иб
ут

у 
ТК

-п
ос

лу
ги

 д
ля

 с
по

ж
ив

ач
а 

П
рі

ор
ит

ет
на

 в
аж

ли
ві

ст
ь 

□4 т 22,66 ◊1 ш 18,4 Δ3 н 17,7
□4 н 21,09 ◊1 т 18,4 Ο1 н 17,68
Δ1ш 21,05 ▪1 ш 18,35 ▪2 н 17,67
•5 ш 19,44 Δ4 н 18,26 ◊2 ш 17,67
•1 н 19,23 ◊3 н 18,24 Δ2 т 17,66

Δ4 ш 19,04 •4 н 18,22 •6 т 17,64
Ο4 ш 18,93 ◊2 т 18,22 ▪1 н 17,63
Ο3 ш 18,77 Ο2 ш 18,19 Ο1 ш 17,55
•7 н 18,75 ▪2 ш 18,17 □3 ш 17,41
◊3 ш 18,73 •6 ш 18,15 •3 т 17,39
□2 ш 18,67 Δ3 ш 18,13 Ο3 н 17,32
•6 н 18,66 □3 т 17,94 •1 ш 17,31
□1 ш 18,6 □1 н 17,88 •1 т 17,31
•2 ш 18,59 Ο2 н 17,84 Δ2 ш 17,2
Ο2 т 18,54 Ο4 н 17,82 ▪1 т 17,11
•7 ш 18,53 □2 н 17,81 Δ3 т 17,11
•4 т 18,46 •4 ш 17,76 ▪2 т 17,0

 

Δ1 д/п 21,05  •5 і/б 19,44 
•6 і/б 19,35 •1 і/б 17,31 
□2 і/б 18,89 □1 р/т 17,16 
Ο4 і/б 18,71 Ο1 р/т 17,16 
□3 і/б 18,65 Δ3 р/т 17,11 
Ο3 і/б 18,55 ◊4 р/т 17,01 
◊1 і/б 18,4 

 

•2 і/б 18,22 
▪1 і/б 18,06 
Δ3 і/б 17,96 
◊3 і/б 17,87 
Δ4 і/б 17,74 
Δ2 і/б 17,66 
Ο2 і/б 17,61 
◊2 і/б 17,48 
•3 і/б 17,39 
•3 д/п 17,39 
•1 р/т 17,31 

П
ом

ір
на

 в
аж

ли
ві

ст
ь 

◊2 н 16,98 Δ1 н 15,79
Ο3 т 16,94 Δ1 т 15,79
•2 т 16,87 Ο4 т 15,59
Δ4 т 16,78 •5 т 15,28
•2 н 16,69 

 

•5 н 16,67 
◊3 н 16,67 
□2 т  16,66 
Ο1 т 16,52 
Δ2 н 16,5 
□1 т  16,44 
□4 ш 16,41 
◊3 т 16,09 
□3 н 15,99 
•7 т 15,95 
•3 ш 15,94 
•3 н 15,94 

 

•7 р/т 16,81 Δ1 і/б 15,79 

 
□3 р/т 16,7 Ο2 р/т 15,73 
Ο4 р/т 16,7 □4 р/т 15,63 
▪2 і/б 16,67 Δ2 д/п 15,18 ◊2 д/п 13,36 
•5 р/т 16,67 Δ4 д/п 14,58 □3 д/п 13,32 
•2 р/т 16,57 •4 р/т 15,89 □4 і/б 13,28 
Ο1 і/б 16,52 Δ2 р/т 15,8 •2 д/п 13,06 
▪1 р/т 16,52 Δ1 і/б 15,79 •5 д/п 12,5 
Ο3 р/т 16,51 Ο2 р/т 15,73 ▪1 д/п 12,33 
•6 р/т 16,44 □4 р/т 15,63 Ο4 д/п12,25 
Δ4 р/т 16,43 Δ2 д/п 15,18 Ο2 д/п12,09 
□1 і/б 16,34 Δ4 д/п 14,58 ◊3 д/п 12,04 
▪2 р/т 16,33 Ο1 д/п 14,58 Δ3 д/п 12,0 

◊2 р/т 16,29 ◊1 р/т 14,24 
□2 
д/п 11,97 

•4 і/б 16,12 ▪2 д/п 14,17 Ο3д/п 11,9 
□2 р/т 15,99 •7 д/п 14,01 •1 д/п 11,54 

•3 р/т 15,94 ◊1 д/п 13,89 
□4 
д/п 10,94 

•4 р/т 15,89 □1 д/п 13,57 Δ1 р/т 10,53 
Δ2 р/т 15,8 •4 д/п 13,55 •6 д/п 9,76 
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де: н – атрибут «Надійність»; ш – атрибут «Швидкість; т – атрибут «Тариф»; і/б – 
атрибут «Інформаційна безпека»; р/т – атрибут «Рівень трафіку»; д/п – атрибут «додаткові 
послуги»; □ – коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг для різновікових сегментних 
груп споживачів, (□1 – від 16 до 30 років; □2 – від 31 до 45 років; □3 – від 45 до 60 років; □4 – 
понад 60 років); Δ– коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг для споживачих груп 
за стажем користування мережею (Δ1 – до 1 року; Δ2 – від 1 до 5 років; Δ3 – від 5 до 10 років; 
Δ4 – понад 10 років); Ο – коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг для споживчих 
груп за рівнем доходів (Ο1 – до 3 000 грн; Ο2 – 3 000 – 6 000 грн; Ο3 – 6 000 – 10 000 грн; Ο4 – 
понад 10 000 грн); ▪2 – коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг для споживчих груп 
за рівнем сприйняття всесвітньої мережі (▪1 – позитивне сприйняття; ▪2 – нейтральне 
сприйняття); •4 – коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних груп 
споживачів за соціальним статусом (•1– співробітники громадських організації; •2 – 
держслужбовці; •3 – тимчасово непрацюючі; •4 – пенсіонери; •5 – підприємці; •6 – співробітники 
підприємств; •7 – студенти); ◊ – коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 
груп споживачів за обсягами пакетів Інтернет-послуг (◊1 – мінімальний; ◊2 – середній; ◊3 – 
безлімітний) 

 
У квадранті «Пріоритетна важливість / Незначна кількість 

повідомлень» найбільші значення коефіцієнтів отримали Δ1д/п 
(21,05 %), •5і/б (19,44 %), •6і/б (19,35 %), □2і/б (18,89 %), Ο4і/б 
(18,71 %). Це означає, що оператори і провайдери недооцінюють 
потенціал для певних аудиторій таких атрибутів Інтернет-послуг: для 
користувачів-новачків велику важливість відіграє наявність 
додаткових послуг у ТК-підприємства (оренда обладнання, наявність 
контенту, зручність сайту та ін.). Інформаційна безпека турбує 
підприємців і співробітників підприємств віком від 31 до 45 років і з 
доходом понад 10 тис. грн. 

У квадранті «Помірна важливість / Значна кількість 
повідомлень» найбільші значення коефіцієнтів отримали ◊2н 
(16,98 %), Ο3т (16,94 %), •2т (16,87 %), Δ4т (16,78 %), •2н (16,69 %). 
Тобто, інформаційно-рекламні повідомлення щодо популяризації 
надійності Інтернет-зв’язку найбільше зацікавлять користувачів, які 
користуються пакетами послуг із середнім обсягом. Тарифну політику 
операторів і провайдерів найбільше відстежують споживачі, які 
користуються інтернетом впродовж довгого періоду і мають доходи до 
10 тис. грн. Зазначені групи абонентів звикли до наявності Інтернету, 
доволі нейтрально відносяться до його наявності та сприймають його 
як звичайну рутинну послугу. 

У квадранті «Помірна важливість / Незначна кількість 
повідомлень» найбільші значення коефіцієнтів отримали •7р/т 
(16,81 %), □3р/т (16,7 %), Ο4р/т (16,7 %), ▪2і/б (16,67 %), •5р/т (16,67 %). 
Це означає, що для ТК-підприємства і споживачів певних груп ці 
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атрибути є неважливими і їм не приділяють особливої уваги. Проте 
інформація про розмір наявного трафіку може зацікавити студентів і 
підприємців у віці від 45 до 60 років, які мають доходи понад 
10 тис. грн. Водночас, цікавим є те, що абоненти, які нейтрально 
сприймають Інтернет також певною мірою цікавляться 
інформаційною безпекою. 

Розроблена матриця «Важливість атрибуту Інтернет-послуги 
для споживача / Кількість маркетингових повідомлень ТК-
підприємства стосовно атрибуту» дозволяє виявити потенціал для 
майбутньої маркетингової стратегії та підвищити лояльність 
абонентів до оператора чи провайдера внаслідок фокусного 
підвищення рівня поінформованості про певні атрибути Інтернет-
послуги конкретним групам споживачів, що зацікавлені саме у них. 
Також зазначена матриця дозволяє проаналізувати потреби клієнтів 
ТК-підприємства і сформувати детальні портрети основних 
сегментних груп споживачів.  

На основі узагальнених даних анкетування домашніх 
господарств, наведених у дод. Ж.3 і Ж.6 побудовано шість 
мультиатрибутивних моделей для оцінки рівня задоволеності 
абонентів реальним станом Інтернет-послуг для всіх визначених 
раніше сегментів. Розрахунки дозволять перевірити другу базову 
гіпотезу дослідження, що споживачі обирають ТК-послуги тих 
операторів чи провайдерів, які найкращім чином задовольняють їхні 
вимоги відповідно до індивідуальних пріоритетів важливості за 
атрибутами. 

Мультиатрибутивне моделювання представлено у табличному 
форматі, що містить три взаємопов’язаних блоки показників. Перший 
блок включає отримані з анкет дані щодо середніх фактичних оцінок 
споживачів, розділених за певними сегментами. У другому блоці 
наведені середньозважені оцінки важливості атрибутів Інтернет-
послуг для кожного обраного сегменту (розрахунки представлені у 
табл. 4.10. – 4.15). У третьому блоці наведені результати розрахунків 
двох видів оцінок по кожному сегменту: середні арифметичні і середні 
зважені (формули 4.1 – 4.2). Запропонована концепція 
мультиатрибутивного моделювання дозволяє, на відміну від інших, 
синтезувати індивідуальні фактичні оцінки за атрибутами ТК-послуги, 
розподіливши споживачів за різними сегментними групами і 
врахувавши критерії важливості тої чи іншої властивості. Також, 
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зазначена модель оцінки споживчих переваг дозволяє визначити 
фактичний рівень задоволеності клієнтів ТК-послугами, встановити 
можливі ознаки диференціації телекомунікаційних послуг, знайти 
недооцінені атрибути і покращити якість пропонуємих послуг. 
Результати мультиатрибутивне моделювання споживчих переваг 
Інтернет-послуг за різновіковими сегментними групами представлені 
у таблиці 4.17.  

Таблиця 4.17  
Мультиатрибутивна модель оцінки споживчих переваг Інтернет-
послуг за різновіковими сегментними групами споживачів ринку 

В2C (розраховано автором на основі дод. Ж.3 – Ж.6) 
Групи абонентів Атрибути Інтернет-послуг Сер. 

арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀТрафік Надійність

зв’язку 
Швидкість Тариф Інформац.

безпека 
Додатк. 
послуги 

Середні фактичні оцінки: 
– від 16 до 30 років 3,25 3,35 3,40 3,69 3,20 3,18 3,34 3,35 
– від 31 до 45 років 3,37 3,45 3,39 3,60 3,22 3,08 3,35 3,36 
– від 45 до 60 років 3,36 3,29 3,30 3,37 3,23 3,13 3,28 3,29 
– понад 60 років 3,54 3,64 3,54 3,39 3,18 2,46 3,29 3,36 

Середньозважена оцінка важливості: 
– від 16 до 30 років 17,16 17,88 18,60 16,44 16,34 13,57 – – 
– від 31 до 45 років 15,99 17,81 18,67 16,66 18,89 11,97 – – 
– від 45 до 60 років 16,70 15,99 17,41 17,94 18,65 13,32 – – 
– понад 60 років 15,63 21,09 16,41 22,66 13,28 10,94 – – 

 
Відповідно до проведеної сегментації абонентів за віковою 

ознакою, встановлено, що всі фактичні оцінки значно менші за 
максимум (5 балів), знаходяться у межах від 2,46 до 3,69 і вказують на 
середній рівень задоволеності клієнтів Інтернет-послугами операторів 
чи провайдерів телекомунікацій. Середньо-арифметичні оцінки дещо 
згладили коливання оцінок за атрибутами і знаходяться у вужчих 
межах (від 3,28 до 3,35). Зважені споживчі оцінки, що враховують 
важливість атрибутів для кожного сегменту споживачів ТК-послуг 
дозволили більш точно визначити рівень задоволеності абонентів у 
межах від 3,29 до 3,36. На підтвердження другої базової гіпотези щодо 
вибору абонентами тих операторів і провайдерів телекомунікацій, які 
найкраще задовольняють їхні персональні вимоги, дослідимо різницю 
між середньо-арифметичними і середньозваженими оцінками. Так, за 
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всіма чотирма сегментами споживачів зважені оцінки є дещо 
більшими за середні. 

Друга мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-
послуг за сегментними групами, виділеними відповідно до стажу 
користування всесвітньою мережею, представлена у таблиці 4.18.  

Таблиця 4.18  
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 

за групами споживачів ринку В2C за стажем користування 
мережею (розраховано автором на основі дод. Ж.3 – Ж.6) 

Групи абонентів Атрибути Інтернет-послуг Сер. 
арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀТрафік Надійність

зв’язку 
Швидкість Тариф Інформац.

безпека
Додатк. 
послуги 

Середні фактичні оцінки: 
– до 1 року 3,63 2,75 3,13 2,50 3,38 3,88 3,21 3,22 
– від 1 до 5 років 3,09 3,19 3,12 3,35 3,17 3,06 3,16 3,17 
– від 5 до 10 років 3,40 3,46 3,40 3,75 3,24 3,11 3,39 3,41 
– понад 10 років 3,42 3,47 3,54 3,56 3,20 3,04 3,37 3,39 

Середньозважена оцінка важливості: 
– до 1 року 10,53 15,79 21,05 15,79 15,79 21,05 – – 
– від 1 до 5 років 15,80 16,50 17,20 17,66 17,66 15,18 – – 
– від 5 до 10 років 17,11 17,70 18,13 17,11 17,96 12,00 – – 
– понад 10 років 16,43 18,26 19,04 16,78 17,74 11,74 – – 

 
Проведення сегментації абонентів за стажем користувача, 

дозволила встановити, що фактичні оцінки знаходяться у середніх 
межах від 2,75 до 3,88. Середньо-арифметичні оцінки споживчих 
переваг знаходяться у межах від 3,16 до 3,39. Зважені споживчі оцінки 
із врахуванням рівня важливості атрибутів по кожному виділеному 
сегменту абонентів Інтернет-послуг дозволили дещо підвищити 
значення і знаходяться у межах від 3,17 до 3,41. На підтвердження 
другої базової гіпотези щодо вибору абонентами ТК-підприємств, які 
найкраще задовольняють їхні персональні вимоги, встановлено, що всі 
чотири сегментні групи отримали дещо вищі середньозважені бали, 
ніж середні.  

Третя мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-
послуг за рівнем доходу абонентів, наведена у табл. 4.19. Аналіз 
сегментної сітки споживачів, дозволив встановити, що фактичні 
оцінки є середніми і знаходяться у межах від 2,89 до 3,88. Середньо-
арифметичні оцінки споживчих переваг у діапазоні від 3,24 до 3,57. 
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Зважені споживчі оцінки із врахуванням рівня важливості атрибутів по 
кожному сегменту абонентів Інтернет-послуг знаходяться у межах 
від 3,26 до 3,58.  

Таблиця 4.19 
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 

за групами споживачів ринку В2C залежно від рівня доходів 
(розраховано автором на основі дод. Ж.3 – Ж.6) 

Групи абонентів Атрибути Інтернет-послуг Сер. 
арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀТрафікНадійність

зв’язку 
Швидкість Тариф Інформац

безпека
Додатк. 
послуги 

Середні фактичні оцінки: 
– до 3 000 грн 3,21 3,29 3,35 3,47 3,17 3,05 3,26 3,26 
– 3 000 – 6 000 грн 3,41 3,26 3,23 3,49 3,16 2,89 3,24 3,26 
– 6 000 – 10000 грн 3,25 3,41 3,42 3,60 3,33 3,25 3,38 3,38 
– понад 10 000 грн 3,63 3,83 3,70 3,88 3,14 3,22 3,57 3,58 

Середньозважена оцінка важливості: 
– до 3 000 грн 17,16 17,68 17,55 16,52 16,52 14,58 – – 
– 3 000 – 6 000 грн 15,73 17,84 18,19 18,54 17,61 12,09 – – 
– 6 000 – 10000 грн 16,51 17,32 18,77 16,94 18,55 11,90 – – 
– понад 10 000 грн 16,70 17,82 18,93 15,59 18,71 12,25 – – 

 
На підтвердження другої базової гіпотези, встановлено, що дві 

сегментні групи отримали дещо вищі середньозважені бали, ніж 
середні. Однак у двох сегментних груп споживачів з доходами до 
3 тис. грн і з доходами від 6 до 10 тис. грн зважена оцінка лишилась 
незмінною. Так, дещо занизькі бали по атрибутам «Інформаційна 
безпека» за першою сегментною групою і «Трафік» за другою 
компенсувались вищими балами за атрибутом «Тариф».   

Четверта мультиатрибутивна модель споживчих переваг 
Інтернет-послуг відповідно до сприйняття Інтернету, представлена у 
табл. 4.20. На основі аналізу двох сегментів споживачів встановлено, 
що фактичні оцінки є середніми і знаходяться у межах від 2,87 до 3,59. 
Середньо-арифметичні оцінки споживчих переваг звужені до 3,15 і 
3,38. Зважені споживчі оцінки із врахуванням важливості атрибутів за 
сегментами становлять 3,16 і 3,40. На підтвердження другої базової 
гіпотези встановлено, що обидві сегментні групи отримали вищі 
середньозважені бали, ніж середні. 
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Таблиця 4.20  
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 

відповідно до сприйняття всесвітньої мережі  
(розраховано автором на основі дод. Ж.3 – Ж.6) 

Групи 
абонентів 

Атрибути Інтернет-послуг Сер. 
арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀТрафікНадійність

зв’язку 
Швидкість Тариф Інформац.

безпека
Додатк. 
послуги 

Середні фактичні оцінки: 
– позитивне 3,41 3,50 3,41 3,59 3,31 3,07 3,38 3,40 

– нейтральне 3,08 3,03 3,29 3,53 2,87 3,13 3,15 3,16 
Середньозважена оцінка важливості: 

– позитивне 16,52 17,63 18,35 17,11 18,06 12,33 – – 

– нейтральне 16,33 17,67 18,17 17,00 16,67 14,17 – – 

 
П’ята мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-

послуг за соціальним статусом абонента, наведена у табл. 4.21. На 
основі аналізу семи сегментів споживачів встановлено, що фактичні 
оцінки є доволі розпорошеними і знаходяться у межах від 2,89 до 4,50. 
Середньо-арифметичні оцінки споживчих переваг звужені від 3,15 до 
4,17. Зважені споживчі оцінки із врахуванням важливості атрибутів за 
виділеними сегментами знаходяться у діапазоні від 3,17 до 4,12. 
Проведено дослідження дозволило встановити, що п’ять сегментних 
груп отримали вищі середньозважені бали, ніж просто середні. За 
однією групою (держслужбовці) оцінки не змінились. Проте за 
групою, до якої віднесено співробітників громадських організацій, 
отримані дещо нижчі бали, внаслідок проблем з надійністю зв’язку. Не 
зважаючи на доволі високі середні бали за всіма атрибутами по 
зазначеному сегменту абонентів, можливо у ТК-підприємства, що 
надає доступ до Інтернету, періодично виникають проблеми з 
під’єднанням до мережі чи відсутні супровідні послуги щодо 
попередження про закінчення оплаченого терміну. У будь-якому разі, 
для співробітників громадської організації атрибут «Надійність 
зв’язку» є найважливішим, але водночас і найгірше представленим 
оператором чи провайдером телекомунікацій. 
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Таблиця 4.21  
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 
сегментних груп споживачів ринку В2C за соціальним статусом 

(розраховано автором на основі дод. Ж.3 – Ж.6) 
Групи 

абонентів 
Атрибути Інтернет-послуг Сер. 

арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀТрафік Надійність

зв’язку 
Швидкість Тариф Інформац.

безпека
Додатк. 
послуги 

Середні фактичні оцінки: 
– співробітники 
гром. організації 4,50 3,25 4,00 4,63 4,00 4,63 4,17 4,12 

– держслужбовці 3,26 3,41 3,36 3,55 3,07 3,01 3,28 3,28 
– тимчасово 
непрацюючі 3,08 3,75 4,00 3,92 4,17 3,67 3,76 3,77 

– пенсіонери 3,50 3,50 3,39 3,44 3,42 3,15 3,40 3,41 
– підприємці 3,92 4,17 3,83 4,58 3,83 3,50 3,97 3,98 
– співробітники 
підприємства 3,32 3,14 3,21 3,30 3,03 2,89 3,15 3,17 

– студенти 3,25 3,44 3,49 3,85 3,36 3,21 3,43 3,44 
Середньозважена оцінка важливості: 

– співробітники 
гром. організації 17,31 19,23 17,31 17,31 17,31 11,54 – – 

– держслужбовці 16,57 16,69 18,59 16,87 18,22 13,06 – – 
– тимчасово 
непрацюючі 15,94 15,94 15,94 17,39 17,39 17,39 – – 

– пенсіонери 15,89 18,22 17,76 18,46 16,12 13,55 – – 
– підприємці 16,67 16,67 19,44 15,28 19,44 12,50 – – 
– співробітники 
підприємства 16,44 18,66 18,15 17,64 19,35 9,76 – – 

– студенти 16,81 18,75 18,53 15,95 15,95 14,01 – – 
 
Остання шоста мультиатрибутивна модель споживчих переваг 

Інтернет-послуг за обсягом пакету абонента, представлена у табл. 4.22. 
На основі аналізу трьох сегментів споживачів встановлено, що 
фактичні оцінки є найнижчими і знаходяться у межах від 2,50 до 3,73. 
Середньо-арифметичні оцінки споживчих переваг звужені від 2,75 до 
3,51. Зважені споживчі оцінки із врахуванням важливості атрибутів за 
виділеними сегментами знаходяться у діапазоні від 2,76 до 3,53. 
Проведено дослідження дозволило встановити, що три сегментні 
групи отримали вищі середньозважені бали, ніж просто середні. Проте 
за сегментною групою споживачів, які користуються мінімальними 
пакетами послуг з доступу до Інтернету отримано найнижчі зважені 
оцінки на рівні 2,76. Фактичні оцінки за всіма атрибутами, окрім 
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тарифу, споживачі оцінюють доволі низько. Обсяг трафік, надійність 
зв’язку, рівень інформаційної безпеки, швидкість і додаткові послуги 
надаються на неналежному рівні.  

Таблиця 4.22  
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 

сегментних груп споживачів ринку В2C за обсягами пакетів 
(розраховано автором на основі дод. Ж.3 – Ж.6) 

Групи 
абонентів 

Атрибути Інтернет-послуг Сер. 
арифм.,  ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀ 

ТрафікНадійність
зв’язку 

Швидкість Тариф Інформац.
безпека

Додатк. 
послуги 

Середні фактичні оцінки: 
– мінімальний 2,63 2,50 2,82 3,21 2,57 2,75 2,75 2,76 
– середній 3,25 3,26 3,23 3,46 3,22 3,02 3,24 3,25 
– безлімітний 3,54 3,67 3,61 3,73 3,33 3,20 3,51 3,53 

Середньозважена оцінка важливості: 
– мінімальний 14,24 16,67 18,40 18,40 18,40 13,89 – – 
– середній 16,29 16,98 17,67 18,22 17,48 13,36 – – 
– безлімітний 17,01 18,24 18,73 16,09 17,87 12,04 – – 

 
Також за даними цієї моделі можна спостерігати, як змінюються 

оцінки абонентів при переході від мінімального до середнього і далі до 
безлімітного пакетів «2,76 → 3,25 → 3,53». Це означає, що ТК-
підприємства навмисно підштовхують споживачів до більш дорогих 
послуг. Така позиціє може відповідати концепції маркетингового 
менеджменту, тільки у разі активного поширення оператором чи 
провайдером телекомунікацій інформації про переваги і недоліки 
кожного пакету послуг серед потенційних і реальних споживачів.  

Для перевірки коректності другої базової гіпотези щодо обирання 
споживачами Інтернет-послуг у тих операторів чи провайдерів, які 
найкраще задовольняють їхні персональні вимоги відповідно до 
встановлених рангів важливості за атрибутами, узагальнимо дані 
шести мультиатрибутивних моделей у табл. 4.23.  

Отримані дані щодо різниці між середньо-зваженими і середньо-
арифметичними споживчими оцінками за 24 сегментними групами 
підтверджують коректність другої базової гіпотези. У двадцяти 
сегментах споживачів середньо-зважені оцінки перевищили середньо-
арифметичні, що свідчить про більш високий рівень персональної 
задоволеності клієнтів від отримання Інтернет-послуг. У трьох 
сегментах зазначені показники є рівними внаслідок коментаторської 
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функції моделі, де пріоритетна важливість одного атрибуту впливає на 
інші, що також не протирічить гіпотезі. Винятком з правила є дані по 
1 сегменту споживачів – співробітників громадських організацій.  

Таблиця 4.23  
Змістовний аналіз оцінок споживчих переваг ринку В2C 
за різними ознаками сегментації (розраховано автором) 

№ Ознака 
сегментації 

Діапазон 
фактичних 
оцінок за 

атрибутами 

Діапазон 
середніх 
оцінок за 
сегмен-

тами 
 (࢔ࡷࢀ)

Діапазон 
середньо-
зважених 
оцінок за 

сегментами (࢔ࢉࢃࡷࢀ) 

Різниця 
між середньо-зваженими і 

середніми оцінками за 
сегментними групами ࢔ࡷࢀ <࢔ࢉࢃࡷࢀ 

 ࢔ࡷࢀ =࢔ࢉࢃࡷࢀ
࢔ࢉࢃࡷࢀ
 ࢔ࡷࢀ >

1 За віковою 
ознакою 2,46 – 3,69 3,28 – 3,35 3,29 – 3,36 4 

сегменти – – 

2 За стажем 
користувача 2,75 – 3,88 3,16 – 3,39 3,17 – 3,41 4 

сегменти  – – 

3 За доходами 
абонентів 2,89 – 3,88 3,24 – 3,57 3,26 – 3,58 2 

сегменти  
2 

сегменти – 

4 За ставленням до 
Інтернету 2,87 – 3,59 3,15 – 3,38 3,16 – 3,40 2 

сегменти – – 

5 За статусом 
споживача 2,89 – 4,50 3,15 – 4,17 3,17 – 4,12 5 

сегментів 
1 

сегмент 
1 

сегмент
6 За обсягом пакету 

ТК-послуги 2,50 – 3,73 2,75 – 3,51 2,76 – 3,53 3 
сегменти – – 

 Разом – – – 20 
сегментів 

3 
сегменти 

1 
сегмент

 

Аналогічним чином апробуємо методику мультиатрибутивного 
моделювання на корпоративних клієнтах ТК-підприємства, яких 
віднесено до ринку В2В. Узагальнені дані для мультиатрибутивного 
моделювання на основі проведеного анкетування 21 підприємства 
представлені у дод. Ж.7 – Ж.9. Сегментацію проведено на основі таких 
трьох ознак: загальне враження від Інтернету, стаж користування ТК-
послугою, обсяг пакету Інтернету. Розраховані середні вагові оцінки 
важливості кожного атрибуту наведені у табл. 4.24. 

Відповідно до отриманих даних, всі виділені атрибути, окрім 
атрибуту «Додаткові послуги» є важливими для корпоративних 
клієнтів. Використавши метод рангів, загальний розподіл є таким: 
найважливішим атрибутом є «Надійність зв’язку» (23,13 %); на 
другому місці знаходиться «Швидкість Інтернету» (21,89 %); на 
третьому місці – «Трафік» (20,15 %); на четвертому – «Інформаційна 
безпека» (18,41 %); на п’ятому місці – «Важливість тарифу» (11,44 %); 
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на заключному – «Наявність додаткових супровідних послуг» 
(4,98 %). Такі оцінки значно різняться від оцінок споживачів ринку 
В2C (табл. 4.9): для корпоративних клієнтів наявність технічних 
атрибутів є набагато важливішими за якісні, що пов’язані з 
клієнтоорієнтованим сервісом.  

Таблиця 4.24  
Середні вагові оцінки важливості атрибутів Інтернет-послуг 

корпоративних клієнтів ринку В2В (розраховано автором 
на основі дод. Ж.7 – Ж.9) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги 

Сукупні бальні 
оцінки споживачів 
(∑Wjk), бали 

162 186 176 92 148 40 

Кількість 
респондентів (j), осіб 21 21 21 21 21 21 

Середні оцінки 
споживачів (ܹ݆݇), 
бали 

7,71 8,86 8,38 4,38 7,05 1,90 

Сума середніх 
оцінок (∑ܹ݆݇), бали  

38,29 

Індекси важливості 
атрибутів (W݇) 0,2015 0,2313 0,2189 0,1144 0,1841 0,0498 

Середні вагові 
оцінки важливості 
атрибутів (W݇), % 

20,15 23,13 21,89 11,44 18,41 4,98 

 
Під час дослідження перевіримо коректність перших двох гіпотез 

для ринку В2В та нову гіпотезу, щодо підвищеного значення технічних 
атрибутів Інтернет-послуги на ринку В2В, порівняно з ринком В2С. 

Першою сегментацією передбачається поділ корпоративних 
клієнтів за рівнем фактичного обсягу отримання Інтернет-послуг, 
якими вони користуються. Завданням цього дослідження є 
встановлення взаємозв’язку між рівнем пакету і важливістю атрибуту 
«Тариф». Розрахунки середніх вагових оцінок споживачів за трьома 
сегментними групами представлені у табл. 4.25.  

Для корпоративних клієнтів, які користуються мінімальним 
пакетом ТК-послуг найбільш важливим атрибутом є «Інформаційна 
безпека». На другому місці – «Надійність зв’язку», на третьому 



 
Розділ 4. Інноваційні методи маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

273 

знаходяться атрибути «Трафік», «Швидкість» і «Тариф» з однаковою 
кількістю балів. Завершальне місце у рейтингу посідає «Наявність 
додаткових послуг». Для корпоративних клієнтів з середніми і 
безлімітними пакетами послуг з доступу до Інтернету у пріоритеті є 
«Надійність зв’язку». Друге місце за оцінками респондентів займає 
«Швидкість», третє місце – «Трафік», четверте – «Інформаційна 
безпека», п’яте – «Тариф», останнє – «Додаткові послуги». Проведене 
дослідження опосередковано підтвердило третю базову гіпотезу та 
дозволило встановити певну обернену залежність між обсягами 
пакетів і важливістю атрибуту «тариф». Так, для корпоративних 
клієнтів важливість атрибуту «Тариф» є значно меншою порівняно до 
споживачів ринку В2С.  

Таблиця 4.25  
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 

груп споживачів ринку В2В за обсягами пакетів Інтернет-послуг 
(розраховано автором на основі дод. Ж.7 – Ж.9) 

Показники 

Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Наявність 

додатк. 
послуг 

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– мінімальний 14 16 14 14 20 6 
– середній 62 66 64 48 54 14 
– безлімітний 86 104 98 30 74 20 
Кількість респондентів (j), осіб 
– мінімальний 2 
– середній 8 
– безлімітний 11 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– мінімальний 7,00 8,00 7,00 7,00 10,00 3,00 
– середній 7,75 8,25 8,00 6,00 6,75 1,75 
– безлімітний 7,82 9,45 8,91 2,73 6,73 1,82 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали: 
– мінімальний 42,00 
– середній 38,50 
– безлімітний 37,45 
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– мінімальний 16,67 19,05 16,67 16,67 23,81 7,14 
– середній 20,13 21,43 20,78 15,58 17,53 4,55 
– безлімітний 20,87 25,24 23,79 7,28 17,96 4,85 
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Другою сегментацією передбачається поділ корпоративних 
клієнтів за рівнем стажем користування всесвітньою мережею. 
Завданням цього дослідження є встановлення взаємозв’язку між 
терміном користування і набуттям важливості таких технічних 
атрибутів як: «Швидкість», «Надійність зв’язку», «Трафік» і 
«Інформаційна безпека». Розрахунки середніх вагових оцінок 
споживачів за чотирма сегментними групами представлені у 
табл. 4.26.  

Таблиця 4.26  
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 

груп споживачів ринку В2В за стажем користування всесвітньою 
мережею (розраховано автором на основі дод. Ж.7 – Ж.9) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги 

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– до 1 року 2 8 10 0 4 0 
– від 1 до 5 років 44 44 44 34 42 20 
– від 5 до 10 років 48 58 50 36 46 10 
– понад 10 років 68 76 72 22 56 10 
Кількість респондентів (j), осіб 
– до 1 року 1 
– від 1 до 5 років 5 
– від 5 до 10 років 7 
– понад 10 років 8 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– до 1 року 2,00 8,00 10,00 0,00 4,00 0,00 
– від 1 до 5 років 8,80 8,80 8,80 6,80 8,40 4,00 
– від 5 до 10 років 6,86 8,29 7,14 5,14 6,57 1,43 
– понад 10 років 8,50 9,50 9,00 2,75 7,00 1,25 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали: 
– до 1 року 24,00 
– від 1 до 5 років 45,60 
– від 5 до 10 років 35,43 
– понад 10 років 38,00 
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– до 1 року 8,33 33,33 41,67 0,00 16,67 0,00 
– від 1 до 5 років 19,30 19,30 19,30 14,91 18,42 8,77 
– від 5 до 10 років 15,04 18,17 15,66 11,28 14,41 3,13 
– понад 10 років 22,37 25,00 23,68 7,24 18,42 3,29 
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Для корпоративних клієнтів, які користуються Інтернетом до 
1 року розподіл найбільш важливих атрибутів є таким: перший 
пріоритет – «Швидкість», другий – «Надійність зв’язку», третій – 
«Інформаційна безпека». Для корпоративних клієнтів, які 
користуються Інтернетом від 1 до 5 років розподіл найбільш важливих 
атрибутів дещо міняється: «Трафік», «Надійність зв’язку» і 
«Швидкість» отримують однакові бали. Для користувачів, які мають 
стаж понад 5 років (дві сегментні групи) трійка лідерів лишається 
незмінною, проте вони розподіляються за таким порядком: перший 
пріоритет – «Надійність зв’язку», другий – «Швидкість», третій – 
«Трафік», четвертий – «Інформаційна безпека». Таким чином, 
проведене дослідження знов підтвердило третю базову гіпотезу 
стосовно того, що корпоративні клієнти надають більшої важливості 
технічним атрибутам ТК-послуги. 

Третьою сегментацією передбачається поділ корпоративних 
клієнтів за ознакою сприйняття Інтернету. Дослідження повинно 
також продемонструвати, що для корпоративних клієнтів більшої 
важливості набувають технічні аспекти ТК-послуги. Розрахунки 
середніх вагових оцінок споживачів за трьома сегментними групами 
представлені у табл. 4.27.  

Перші місця знов отримують такі технічні атрибути: «Надійність 
зв’язку», «Швидкість», «Трафік», «Інформаційна безпека». Таким 
чином, розрахунок коефіцієнтів важливості для корпоративних 
клієнтів дозволив підтвердити першу базову гіпотезу щодо змін 
пріоритетності атрибутів залежно від різних ознак сегментації та 
сформувати третю базову гіпотезу про те, що споживачі ринку В2В 
найбільшого значення надають технічним атрибутам. 

На основі узагальнених даних анкетування підприємств, 
наведених у дод. Ж.8 і Ж.9 побудуємо три мультиатрибутивні моделі 
для оцінки рівня задоволеності корпоративних абонентів реальним 
станом Інтернет-послуг для визначених сегментів. Розрахунки 
дозволять перевірити другу та третю базові гіпотези, щодо обрання 
споживачами послуг тих ТК-підприємств, які більшою мірою 
відповідають встановленим технічним пріоритетам. Перша 
мультиатрибутивна модель наведена у табл. 4.28.  
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Таблиця 4.27 
Коефіцієнти важливості атрибутів Інтернет-послуг сегментних 

груп споживачів ринку В2В за ознакою рівня сприйняття 
всесвітньої мережі (розраховано автором на основі дод. Ж.7 – Ж.9) 

Показники 
Атрибути Інтернет-послуг 

Трафік Надійність 
зв’язку Швидкість Тариф Інформац. 

безпека 
Додатк. 
послуги 

Сукупні бальні оцінки споживачів за групами (∑Wjk), бали: 
– позитивне 144 160 150 80 128 30 
– нейтральне 8 16 16 6 10 4 
– негативне 10 10 10 6 10 6 
Кількість респондентів (j), осіб 
– позитивне 18 
– нейтральне 2 
– негативне 1 
Середні оцінки споживачів (ܹ݆݇), бали 
– позитивне 8,00 8,89 8,33 4,44 7,11 1,67 
– нейтральне 4,00 8,00 8,00 3,00 5,00 2,00 
– негативне 10,00 10,00 10,00 6,00 10,00 6,00 
Сума середніх оцінок (∑ܹ݆݇), бали: 
– позитивне 38,44 
– нейтральне 30,00 
– негативне 52,00 
Середні вагові оцінки важливості атрибутів за групами споживачів (W݇), %: 
– позитивне 20,81 23,12 21,68 11,56 18,50 4,34 
– нейтральне 13,33 26,67 26,67 10,00 16,67 6,67 
– негативне 33,33 33,33 33,33 20,00 33,33 20,00 

 
На основі аналізу трьох сегментів споживачів встановлено, що 

фактичні оцінки знаходяться у межах від 1,38 до 4,52, середньо-
арифметичні оцінки споживчих переваг у межах 2,23 до 3,59, зважені 
споживчі оцінки із врахуванням важливості атрибутів за виділеними 
сегментами у діапазоні від 2,31 до 3,57. Дві сегментні групи отримали 
вищі середньозважені бали, ніж середньоарифметичні. Проте за 
сегментною групою корпоративних клієнтів, які користуються 
безлімітними пакетами ТК-послуг середньозважені значення дещо 
менші, внаслідок низьких балів за атрибутом «Надійність зв’язку», 
який є першим пріоритетом. Тобто, якщо ТК-підприємство не зможе 
підтримувати постійний рівень зв’язку, то такі клієнти перейдуть до 
інших операторів чи провайдерів телекомунікацій.  
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Таблиця 4.28  
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 
сегментних груп корпоративних клієнтів ринку В2В за обсягами 

пакетів (розраховано автором на основі дод. Ж.7 – Ж.9) 
Групи 

абонентів 
Атрибути Інтернет-послуг Сер. 

арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀ

Трафік Надійність 
зв’язку 

Швид-
кість 

Тариф Інформац.
безпека 

Додатк.
послуги

  

Середні фактичні оцінки: 
– мінімальний 2,25 2,25 2,50 2,75 2,25 1,38 2,23 2,31 
– середній 3,38 3,03 3,72 3,50 2,56 2,47 3,11 3,21 
– безлімітний 3,64 3,14 4,07 4,52 3,23 2,95 3,59 3,57 

Середньозважена оцінка важливості: 
– мінімальний 16,67 19,05 16,67 16,67 23,81 7,14 – – 
– середній 20,13 21,43 20,78 15,58 17,53 4,55 – – 
– безлімітний 20,87 25,24 23,79 7,28 17,96 4,85 – – 

 
Друга мультиатрибутивна модель представлена у табл. 4.29.  

Таблиця 4.29  
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 

сегментних груп ринку В2В за стажем користування мережею 
(розраховано автором на основі дод. Ж.7 – Ж.9)  

Групи абонентів Атрибути Інтернет-послуг Сер. 
арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀ

Тра-
фік 

Надійність
зв’язку 

Швид-
кість 

Та-
риф 

Інформац. 
безпека 

Додатк. 
послуги 

  

Середні фактичні оцінки: 
– до 1 року 3,50 4,75 4,50 4,25 4,50 5,00 4,42 4,50 
– від 1 до 5 років 3,55 2,90 3,60 4,10 3,00 2,75 3,32 3,34 
– від 5 до 10 років 3,14 2,86 3,61 3,57 2,43 1,93 2,92 2,37 
– понад 10 років 3,53 3,00 3,97 4,19 3,00 2,84 3,42 3,43 

Середньозважена оцінка важливості: 
– до 1 року 8,33 33,33 41,67 0,00 16,67 0,00 – – 
– від 1 до 5 років 19,30 19,30 19,30 14,91 18,42 8,77 – – 
– від 5 до 10 років 15,04 18,17 15,66 11,28 14,41 3,13 – – 
– понад 10 років 22,37 25,00 23,68 7,24 18,42 3,29 – – 

 
Аналіз чотирьох сегментів споживачів дозволив встановити, що 

фактичні оцінки дуже розпорошені і знаходяться у межах від 1,93 до 
4,75. Середньо-арифметичні оцінки споживчих переваг звужені від 
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2,92 до 4,42, відповідно зважені споживчі оцінки за виділеними 
сегментами знаходяться у діапазоні від 2,37 до 4,50. Три сегментні 
групи отримали вищі середньозважені бали, ніж 
середньоарифметичні. Проте одна сегментна група корпоративних 
клієнтів з досвідом користування від 5 до 10 років має значно менші 
середньозважені значення, внаслідок низьких балів за атрибутами 
«Надійність зв’язку» і «Інформаційна безпека», які є першим 
пріоритетом. Відповідно друга матриця також підтверджує наявність 
проблем у ТК-підприємств із підтримкою технічних атрибутів на 
належному рівні.  

Остання третя мультиатрибутивна модель наведена у табл. 4.30. 
Дослідження сегментів споживачів дозволило встановити, що фактичні 
оцінки дуже розпорошені і знаходяться у межах від 1,00 до 4,06, 
середньо-арифметичні оцінки також доволі різняться від 1,46 до 3,54, 
відповідно зважені споживчі оцінки за сегментами знаходяться у 
діапазоні від 2,45 до 3,51. Дві групи (з позитивним і негативним 
відношенням) отримали вищі середньозважені бали, ніж 
середньоарифметичні. Проте ще одна сегментна група корпоративних 
клієнтів має дещо менші середньозважені значення, внаслідок низьких 
балів за атрибутами «Трафік», «Надійність зв’язку» і «Інформаційна 
безпека». Відповідно третя матриця також підтверджує наявність 
проблем у ТК-підприємств із технічним забезпеченням Інтернет-послуг.  

Таблиця 4.30  
Мультиатрибутивна модель споживчих переваг Інтернет-послуг 
сегментних груп ринку В2В відповідно до сприйняття всесвітньої 

мережі (розраховано автором на основі дод. Ж.7 – Ж.9) 
Групи 

абонентів 
Атрибути Інтернет-послуг Сер. 

арифм., ࢔ࡷࢀ  

Зважена 
оцінка, ࢔ࢉࢃࡷࢀ

Тра-
фік

Надійність 
зв’язку 

Швид-
кість 

Тариф Інформац.
безпека

Додатк. 
послуги 

  

Середні фактичні оцінки: 
– позитивне 3,57 3,07 3,93 4,06 2,92 2,56 3,35 3,42 
– нейтральне 2,75 3,50 3,63 4,00 3,50 3,88 3,54 3,51 
– негативне 1,75 1,00 1,50 2,25 1,00 1,25 1,46 2,45 

Середньозважена оцінка важливості: 
– позитивне 20,81 23,12 21,68 11,56 18,50 4,34 – – 
– нейтральне 13,33 26,67 26,67 10,00 16,67 6,67 – – 
– негативне 33,33 33,33 33,33 20,00 33,33 20,00   
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Отже, у цьому підрозділі описано та апробовано метод оцінки 
споживчих переваг телекомунікаційних послуг для ринків В2C і В2В. 
Сформульовано і доведено три базові гіпотези: 1) різні групи 
споживачів мають різні оцінки важливості атрибутів ТК-послуги та 
встановлюють різні пріоритети; 2) клієнти обирають тих операторів чи 
провайдерів телекомунікацій, які задовольняють їхні ранжовані 
персональні вимоги до ТК-послуги найкращим способом; 
3) корпоративні клієнти ринку В2В, на відміну від споживачів ринку 
В2С, надають більшу перевагу технічним атрибутам ТК-послуги. На 
підтвердження зазначених гіпотез, розраховані коефіцієнти 
важливості за всіма атрибутами Інтернет-послуг для двадцяти трьох 
сегментних груп споживачів ринку В2C і десяти сегментних груп 
корпоративних клієнтів ринку В2В. За різними ознаками сегментації 
побудовано шість мультиатрибутивних моделей для домашніх 
господарств і три для підприємств-клієнтів. Також розроблено і 
побудовано матрицю «Важливість атрибуту Інтернет-послуги для 
споживача / Кількість маркетингових повідомлень ТК-підприємства 
стосовно атрибуту».  

Зазначена матриця, на відміну від інших, дозволяє 
проаналізувати потреби клієнтів ТК-підприємства, сформувати 
детальні портрети основних сегментних груп споживачів та виявити 
потенціал для майбутньої маркетингової стратегії спрямованої на 
підвищення лояльності абонентів до оператора чи провайдера 
телекомунікацій.  

Проведене дослідження оцінки споживчих переваг клієнто-
орієнтовних пропозицій ТК-підприємств дозволило виявити такі 
тенденції: 

- споживачі обирають ТК-послуги тих операторів чи 
провайдерів, які найкращім чином задовольняють їхні вимоги 
відповідно до індивідуальних пріоритетів важливості за атрибутами. 

- встановлено зв’язок між стажем користування Інтернетом і 
поступовим зростанням важливості присутності атрибутів 
«Швидкість», «Надійність зв’язку» і «Інформаційна безпека»  

- корпоративні клієнти ринку В2В, на відміну від споживачів 
ринку В2С, надають більшу перевагу технічним атрибутам ТК-
послуги. 

- існують розбіжності у перевагах користувачів ринку В2С за 
різними соціальними групами, що відповідають певним моментам (для 
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споживачів, що тимчасово не працюють основним пріоритетом є 
наявність розважального контенту; для пенсіонерів – тариф; для 
студентів – наявність зв’язку; для співробітників підприємств – 
інформаційна безпека; для держслужбовців – швидкість); 

- встановлено зв’язок між рівнем доходів кінцевих абонентів, 
обсягами пакетів і важливістю атрибуту «Тарифний план» 
(користувачі, що отримують мінімальні та середні пакети послуг є 
більш лояльними до тих операторів і провайдерів телекомунікацій, які 
пропонують менші ціни чи надають акційні знижки; для споживачів, 
які користуються безлімітними пакетами доступу до Інтернету, цінова 
політика не є важливою). 
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РОЗДІЛ 5 

ПРІОРИТЕТНІ НАПРЯМИ РОЗВИТКУ 
МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 

ТЕЛЕКОМУНІКАЦІЙНИХ ПІДПРИЄМСТВ 
5.1. Ресурсне забезпечення розвитку маркетингового 

менеджменту ТК-підприємств 
Запровадження маркетингового менеджменту на підприємстві 

потребує інвестицій у реорганізацію діяльності, розмір яких можна 
оцінити скориставшись збалансована системою показників 
маркетингового менеджменту (рис. 2.11). Відповідно до методології 
синергетичної організації ММ на ТК-підприємстві, операторам та 
провайдерам телекомунікацій пропонується розраховувати десять 
показників, які дозволять оцінити ефективність використання активів 
та здатність ТК-підприємства акумулювати кошти для 
самофінансування поточних проектів з маркетингового менеджменту. 
Основним індикатором є інформативний показник (IN), який 
обчислюється на основі певних статей оборотно-сальдової відомості. 
Ще один показник (In3) дозволяє оцінити термін (у днях) кругообігу 
оборотних активів. Інші вісім коефіцієнтів дозволяють 
охарактеризувати різні аспекти ефективного використання активів ТК-
підприємством.  

Відібрані ТК-підприємства (ПрАТ «АТ зв’язок», ПрАТ 
«Белком», ПрАТ «ВФ Україна», ПрАТ «Датагруп», Фірма «Занет», 
ПАТ «Інтерпайп НТЗ», ТОВ «Кабельна телевізійна система», ПрАТ 
«Київстар», ПАТ «Подільська телефонна компанія «Мітел», ПРаТ 
«ПОЕЗ», ПрАТ «Прометей-телеком», ПАТ «Промтелеком», ПАТ 
«Свемон-захід», ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест», ТОВ «Сінет», ТОВ «Сонет», 
ПАТ «Сумихімпром», ПрАТ «Телеком-сервіс», ПрАТ «Телесистеми 
України», ПрАТ «Топ нет», ПАТ «Укртелеком», ПрАТ «Фарлеп-
Інвест», ПрАТ «Харків онлайн», ПрАТ «Харківпромзв'язокбуд») 
розподілені у матриці «Розмір підприємства / рівень охоплення» за 
шістьма групами і наведені у табл. 5.1. 

 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

282 

II 

Таблиця 5.1 
Матриця розподілу ТК-підприємств за критеріями 

«Розмір підприємства / рівень охоплення» (сформовано автором) 
Розмір ТК-

підприємства 
Рівень охоплення 

Національний рівень Локальний рівень 
Велике 
підприємство 

1. ПрАТ «ВФ Україна» 
2. ПрАТ «Київстар» 
3. ПАТ «Укртелеком» 
4. ПрАТ «Фарлеп-Інвест» 
 

1. ПАТ «Інтерпайп НТЗ» (м. Дніпро) 
2. ПРаТ «ПОЕЗ» (Хмельницька обл.) 
3. ПАТ «Сумихімпром» (Сумська обл.) 

Середнє 
підприємство 

1. ПрАТ «Датагруп» 
2. ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» 
3. ПрАТ «Телесистеми 

України»  

1. ПрАТ «Кабельна телевізійна  
система» (м. Запоріжжя) 

2. ПАТ «Подільська телефонна компанія 
«Мітел» (Хмельницька обл.) 

3. ПрАТ «Топ нет» (Київська обл.) 
4. ПрАТ «Харків онлайн» (Харківська обл.) 
 

Мале 
підприємство 

 1. ПрАТ «Белком» (Київська обл.) 
2. ТОВ «Сінет» (м. Київ)  
3. ТОВ «Сонет» (Київська обл.) 
4. ПрАТ «АТ зв’язок» (Дніпровська обл.) 
5. Фірма «Занет» (м. Київ) 
6. ПрАТ «Прометей-телеком» 

(м. Маріуполь) 
7. ПАТ «Промтелеком» (Донецька обл.) 
8. ПАТ «Свемон-захід» (Львівська обл.) 
9. ПрАТ «Телеком-сервіс» (Сумська обл.) 
10. ПрАТ «Харківпром-зв'язокбуд» 

(Харківська обл.) 
 

 7 17 
 

Оцінка економічної ефективності діяльності зазначених ТК-
підприємств проводилась у шість етапів. На першому етапі отримано 
згоду від ТОР-менеджменту обраних операторів та провайдерів 
телекомунікацій щодо надання ними даних підприємства для апробації 
методологічного інструментарію з оцінки здатності самофінансування 
маркетингового менеджменту. На другому етапі проведено серію 
глибинних інтерв’ю зі співробітниками фінансових служб та зібрано 
по кожному оператору чи провайдеру за шість років звіти: про 
фінансовий стан підприємства, фінансові результати (сукупний дохід), 
рух грошових коштів. 

На третьому етапі відібрано економічні статті, необхідні для 
апробації методологічного інструментарію у відповідності до 
переходу на міжнародні стандарти фінансової звітності: 

I IV 

III 

V 

VI 
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- накопичена амортизація необоротних активів, тис. грн (звіт 
про фінансовий стан ТК-підприємства – код рядка Б 1002); 

- накопичена амортизація довгострокових біологічних активів, 
тис. грн (звіт про фінансовий стан ТК-підприємства – код рядка Б 1022); 

- довгострокові фінансові інвестиції, тис. грн (звіт про 
фінансовий стан ТК-підприємства – код рядка Б 1030); 

- інші фінансові інвестиції, тис. грн (звіт про фінансовий стан 
ТК-підприємства – код рядка Б 1035); 

- необоротні активи, тис. грн (звіт про фінансовий стан ТК-
підприємства – код рядка Б 1095); 

- гроші та їх еквіваленти, тис. грн (звіт про фінансовий стан ТК-
підприємства – код рядка Б 1165); 

- оборотні активи, тис. грн (звіт про фінансовий стан ТК-
підприємства – код рядка Б 1195); 

- необоротні активи, утримувані для продажу, та групи вибуття, 
тис. грн (звіт про фінансовий стан ТК-підприємства – код рядка Б 1200); 

- капітал у дооцінках, тис. грн (звіт про фінансовий стан ТК-
підприємства – код рядка Б 1405); 

- нерозподілений прибуток (непокритий збиток), тис. грн (звіт 
про фінансовий стан ТК-підприємства – код рядка Б 1420); 

- власний капітал, тис. грн (звіт про фінансовий стан ТК-
підприємства – код рядка Б 1495); 

- довгострокові зобов’язання і забезпечення, тис. грн (звіт про 
фінансовий стан ТК-підприємства – код рядка Б 1595); 

- поточні зобов’язання і забезпечення, тис. грн (звіт про 
фінансовий стан ТК-підприємства – код рядка Б 1695); 

- чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, послуг), 
тис. грн (звіт про фінансові результати ТК-підприємства – код рядка 
ФР 2000); 

- собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, послуг), 
тис. грн (звіт про фінансові результати ТК-підприємства – код рядка 
ФР 2050); 

- валовий прибуток, тис. грн (звіт про фінансові результати ТК-
підприємства – код рядка ФР 2090); 

- інші доходи, тис. грн (звіт про фінансові результати ТК-
підприємства – код рядка ФР 2240); 

- інші витрати, тис. грн (звіт про фінансові результати ТК-
підприємства – код рядка ФР 2270); 
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- витрати (дохід) з податку на прибуток, тис. грн (звіт про 
фінансові результати ТК-підприємства – код рядка ФР 2300); 

- прибуток (збиток) від припиненої діяльності після 
оподаткування, тис. грн (звіт про фінансові результати ТК-
підприємства – код рядка ФР 2305); 

- чистий фінансовий результат: прибуток, тис. грн (звіт про 
фінансові результати ТК-підприємства – код рядка ФР 2350); 

- чистий фінансовий результат: збиток, тис. грн ФР 2355; 
- надходження від відсотків за залишками коштів на поточних 

рахунках, тис. грн (звіт про рух грошових коштів ТК-підприємства – 
код рядка ГК 3025); 

- витрачання фінансових установ на надання позик, тис. грн 
(звіт про рух грошових коштів ТК-підприємства – код рядка ГК 3155) 

На четвертому етапі систематизовано інформацію по кожному 
підприємству за шість років у зведені форми (дод. К). На п’ятому етапі 
по кожному оператору чи провайдеру телекомунікацій розраховано в 
динаміці за шість років десять показників для оцінки ефективності 
використання активів ТК-підприємства та його здатності акумулювати 
кошти для самофінансування маркетингового менеджменту (загалом 
1440 показників – 60 по кожному з 24 підприємств). На шостому етапі 
проаналізовано отримані дані та надано інтерпретацію результатів у 
відповідності до квадрантів матриці «Розмір підприємства / рівень 
охоплення». 

До першого квадранту (I) віднесено чотири великі національні 
оператори телекомунікацій: ПрАТ «ВФ Україна», ПрАТ «Київстар», 
ПАТ «Укртелеком» і ПрАТ «Фарлеп-Інвест». 

Перше підприємство ПрАТ «ВФ Україна» є великим 
національним оператором телекомунікацій. Розраховані показники 
оцінки ефективності використання активів ТК-підприємства та 
здатності акумулювати кошти на самофінансування маркетингового 
менеджменту в динаміці за шість років наведені на рис. 5.1. 

Показник здатності ПрАТ «ВФ Україна» акумулювати кошти для 
самофінансування проектів ММ (IN) за досліджений період з 2012 по 
2017 рр. коливався від 3 839 725 до 5 122 019 тис. грн, що підтверджує 
значні потужності підприємства для впровадження маркетингового 
менеджменту. Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань оператора 
телекомунікацій найбільш ліквідними активами (ІZ) поступово 
збільшився від 0,1 до 0,8 і це означає, що на початок 2017 р. ПрАТ «ВФ 
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Україна» не вистачало 20 % коштів для оплати всіх фінансових 
зобов’язань, які можна покрити реалізацією менш ліквідних активів чи 
залученням інвестицій. Зауважимо, що Vodafone Україна може 
реалізувати поточні фінансові інвестиції у будь-який момент, так як 
вони представлені строковими депозитами терміном від 92 днів до 
одного року. Коефіцієнт здатності ТК-підприємства обслуговувати 
довгострокові та поточні фінансові зобов’язання (ІР) коливався у 
межах від 2,6 до 0,9 і це свідчить про те, що у 2012 – 2014 рр. фінансові 
ресурси оператора телекомунікацій удвічі перевищували необхідні для 
погашення кредитів. Водночас, станом на 01.01.2017 р. їх не вистачало 
на 10 %.  

 

 

Рис. 5.1. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «ВФ Україна» до самофінансування 

маркетингового менеджменту (сформовано на основі додатку К.1) 
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Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи підприємства за рахунок доходу від реалізації ТК-
послуг (In1) оцінено тільки у 2013 р. і означає, що підприємство може 
покрити інвестиції в інфраструктуру 528,3 раз. За інші роки інвестиції 
у необоротні активи відсутні. Коефіцієнт співвідношення вартості 
інфраструктури ПрАТ «ВФ Україна» до обсягу реалізованих послуг 
(In2) протягом дослідженого періоду підвищився з 0,6 до 1,1 і це 
характеризує великі витрати оператора телекомунікацій на підтримку 
необоротних активів. Також зауважимо, що придбання телефонних 
карток абонентами для поповнення рахунків, компанія вважає 
доходами майбутніх періодів і тільки після отримання послуг зв'язку 
абонентами таких дохід трансформується у доходи від реалізації ТК-
послуг. Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) коливався у 
межах від 76,9 до 221,2. Запаси ПрАТ «ВФ Україна» в основному 
складаються із запасних частин і матеріалів для телекомунікаційного 
обладнання та модемів, телефонних апаратів і аксесуарів для 
реалізації. Станом на 01.01.2017 р. оборотні активи здійснювали 
кругообіг за 115 днів, що свідчить про відсутність ритмічності.  

Коефіцієнт оцінки економічної ефективності використання 
оборотних активів ТК-підприємства (In4) коливався у межах від 1,1 до 
3,7 і означає, що станом на 01.01.2017 р. нерозподілений прибуток 
ПрАТ «ВФ Україна» у 2,9 разів перевищував оборотні активи, що є 
характерним для ринку послуг. Коефіцієнт завантаженості оборотних 
активів ТК-підприємства (In5) коливався у межах від 0,2 до 0,6 і станом 
на 01.01.2017 р. становить 0,3. Це означає, що оборотні активи 
складають лише 30 % у доходах від реалізації ТК-послуг. Коефіцієнт 
рентабельності ТК-послуг (In6) змінювався від 0,5 до 1,0 і станом на 
01.01.2017 р. дорівнював 0,7. Це означає, що 1 грн інвестицій у ТК-
послуги дає 0,7 грн прибутку. При цьому ПрАТ «ВФ Україна» створює 
три резервних фонди: перший для виплат співробітникам премій та 
відпускних; другий – для утримання абонентів; третій – для виплат 
посередникам за маркетингові послуги.  

Друге підприємство – ПрАТ «Київстар» – володіє двома 
дочірніми підприємствами: ДП «Старавто» (100 %) і ТОВ «СтарМані» 
(100 %). Тому розраховані показники здатності компанії акумулювати 
кошти на самофінансування маркетингового менеджменту є 
модифікованими і представлені на рис. 5.2.  
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Рис. 5.2. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПрАТ «Київстар» до самофінансування маркетингового 

менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.2) 
Показник здатності ПрАТ «Київстар» акумулювати кошти для 

самофінансування проектів (INm) за період з 2012 по 2017 рр. 
коливався від 3 600 567 до 7 777 854 тис. грн, що характеризує великі 
можливості компанії для імплементації маркетингового менеджменту. 
Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань ТК-підприємства 
найбільш ліквідними активами (ІZm) знаходився у межах від 0,1 до 0,9 
і на початок 2017 р. ПрАТ «Київстар» не вистачало 70 % від суми 
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оплати всіх фінансових зобов’язань, які можна покрити 
інвестиційними внесками чи реалізацією менш ліквідних активів. 
Коефіцієнт здатності компанії обслуговувати фінансові зобов’язання 
(ІРm) коливався у межах від 0,7 до 3,4 і це свідчить про те, що у 2012 
– 2013 рр. фінансові ресурси оператора телекомунікацій утричі 
перевищували необхідні для погашення позик. Водночас, станом на 
01.01.2017 р. коефіцієнт знизився до 1,3 і є більш оптимальним.  

Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
інфраструктуру за рахунок доходу від реалізації ТК-послуг (In1) 
поступово знизився з 809,9 до 128,9 у 2017 р. і означає, що 
підприємство постійно залучає ресурси на модернізацію і може 
покрити інвестиції у необоротні активи 128,9 раз. Станом на 
01.01.2017 р. основними ліцензіями компанії є такі: №000669 
«Внутрішнє здійснення діяльності з надання послуг рухомого 
(мобільного) телефонного зв’язку з використанням стандарту GSM-
1800» (жовтень 2011 р. – жовтень 2026 р.); №000670 «Внутрішнє 
здійснення діяльності з надання послуг рухомого (мобільного) 
телефонного зв’язку з використанням стандарту GSM-900» (жовтень 
2011 р. – жовтень 2026 р.); №000671 «Міжнародне здійснення 
діяльності з надання послуг фіксованого міжнародного зв'язку» 
(серпень 2004 р. – серпень 2019 р.); №000672 «Міжміське здійснення 
діяльності з надання послуг фіксованого міжміського зв'язку (серпень 
2004 р. – серпень 2019 р.); №000673 «Міське здійснення діяльності з 
надання послуг фіксованого місцевого зв'язку» (серпень 2015 р. – 
серпень 2020 р.); №000668 «Внутрішнє здійснення діяльності з 
надання послуг рухомого (мобільного) телефонного зв’язку» (квітень 
2015 р. – березень 2030 р.); ДЛ №000912 «Внутрішня ліцензія на 
користування радіочастотним ресурсом України стандарту IMT-2000 
(UMTS)» (квітень 2015 р. – березень 2030 р.). Коефіцієнт 
співвідношення вартості інфраструктури ПрАТ «Київстар» до чистого 
доходу від реалізованих послуг (In2) протягом 2012 – 2017 рр. 
коливався у межах від 0,6 до 0,9. Це характеризує значні затрати ТК-
підприємства на оновлення необоротних активів та підтримку їхнього 
робочого стану. Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) 
знаходився у межах від 169,4 до 65,6. Станом на 01.01.2017 р. 
кругообіг оборотних активів здійснювався за 123 дні, що свідчить про 
певну неефективність використання ресурсів.  
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Коефіцієнт оцінки ефективності використання оборотних активів 
ПрАТ «Київстар» (In4) коливався у межах від 1,8 до 3,5. Це є 
характерним для ринку послуг і означає, що станом на 01.01.2017 р. 
нерозподілений прибуток компанії у 2,2 рази перевищує оборотні 
активи. Зауважимо, що до доходів майбутніх періодів включені 
програми лояльності клієнтів, тобто різні програми, завдяки яким 
абоненти одержують бонуси та які надалі використовуватимуться як 
знижки на здійснення дзвінків чи для оплати широкосмугового 
Інтернету (FTTB). Коефіцієнт завантаженості оборотних активів ПрАТ 
«Київстар» (In5) знаходився у межах від 0,2 до 0,5 і станом на 
01.01.2017 р. становить 0,3. Це означає, що оборотні активи 
структурно займають лише 30 % у доходах, отриманих від реалізації 
ТК-послуг. Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг (In6) мінявся від 0,7 
до 1,1 і на кінець дослідженого періоду дорівнював 0,8. Це означає, що 
1 грн вкладень у ТК-послуги дає 0,8 грн прибутку. Також ПрАТ 
«Київстар» має три резервних фонди: довгострокові резерви; резерв 
під виведення активів з експлуатації; резерв під зобов’язання з обліку 
майбутніх витрат на демонтаж, пов’язаних із її мережевим 
обладнанням, встановленим на орендованих ділянках.  

Третій національний оператор – ПАТ «Укртелеком» – володіє 
корпоративними правами таких підприємств: ТОВ «ТриМоб» (100 %); 
ТОВ «Укртел Глобал ГмбХ» (100 %); ПрАТ «Елсаком Україна» 
(34 %); ТОВ «Агрофірма «Україна» (0,0748 %); ПАТ «Страхова 
компанія «Мир» (0,03 %); ТОВ ДОП «Лісова казка» (59,52 %); ВАТ 
«Свемон-інвест» (1,1 %); ТОВ «Телесистеми України» (2,47 %) [144]. 
Тому до нбого також застосовано модифіковані показники, які 
наведені на рис. 5.3. 

Показник здатності ПАТ «Укртелеком» акумулювати кошти для 
самофінансування проектів (INт) за період з 2013 по 2017 рр. 
коливався від «–1 313 827» до 860 694 тис. грн на фоні заходів 
оптимізаційного менеджменту і означає потенціал для майбутнього 
впровадження маркетингового менеджменту. Зазначимо, що інші 
надходження включають отримання коштів від продажу брухту 
кольорових металів після вибуття незадіяного комутаційного 
обладнання та демонтованих кабельних ліній. Також у 2015 р. до 
інших надходжень включене повернення кредиту ТОВ «ЕСУ» та 
надання кредиту ТОВ «ТриМоб». Коефіцієнт покриття фінансових 
зобов’язань ТК-підприємства найбільш ліквідними активами (ІZт) 
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підвищився з «–2,33» на кінець кризового 2013 р. до 4,57 на початок 
2017 р. Тобто, був наявний значний дефіцит ліквідних активів, який 
змінився на профіцит: у 4,57 разів перекриває фінансові зобов’язання 
компанії. 

 

 

 

Рис. 5.3. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПАТ «Укртелеком» до самофінансування маркетингового 

менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.3) 
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Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІРт) коливався у межах від «–0,36» до 0,25 і це свідчить 
про поступовий вихід з кризи 2013 р., коли фінансові ресурси 
оператора телекомунікацій були обмеженими. Станом на 01.01.2017 р. 
коефіцієнт становить 0,21 і вказує на позитивну тенденцію. Коефіцієнт 
покриття довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи 
за рахунок доходу від реалізації ТК-послуг (In1) поступово підвищився 
з 39,55 до 10 238 у 2017 р. і означає, що підприємство за досліджений 
період майже не залучало ресурси на модернізацію інфраструктури. 
Коефіцієнт співвідношення вартості інфраструктури ПрАТ «Київстар» 
до чистого доходу від реалізованих послуг (In2) протягом 2012 – 
2017 рр. коливався у межах від 0,78 до 1,54. Це характеризує значні 
затрати ТК-підприємства на підтримку працездатного стану 
необоротних активів. Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) 
підвищився з 54,59 до 107,29. Тобто станом на 01.01.2017 р. кругообіг 
оборотних активів здійснювався за 107 днів, що свідчить про значне 
зниження ефективності використання ресурсів.  

Коефіцієнт оцінки ефективності використання оборотних активів 
ПАТ «Укртелеком» (In4) був від’ємним і коливався у межах від  
«–4,17» до «–2,65», що ще раз підкреслює неефективне використання 
оборотних активів. Коефіцієнт завантаженості оборотних активів 
товариства (In5) поступово зростав з 0,15 до 0,29 і це означає, що 
оборотні активи займають лише 29 % у доходах від реалізації ТК-
послуг. Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг (In6) змінювався від  
«–0,47» до 0,77 і станом на 01.01.2017 р. становив 0,65. Тобто, 1 грн 
вкладень у ТК-послуги дає 0,65 грн валового прибутку.  

Останнім національним оператором є ПрАТ «Фарлеп-Інвест». 
Основні показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності акумулювати кошти на самофінансування маркетингового 
менеджменту наведені на рис. 5.4. 

Показник здатності ПрАТ «Фарлеп-Інвест» акумулювати кошти 
для самофінансування проектів (IN) за досліджений період зріс з 
38 125 до 236 785 тис. грн і характеризує значні можливості компанії 
для впровадження маркетингового менеджменту. Коефіцієнт покриття 
фінансових зобов’язань телеком-оператора найбільш ліквідними 
активами (ІZ) коливався у межах від 1,6 до 13,2. Станом на 
01.01.2017 р. він дорівнював 1,9 і це означає, що ліквідні потоки 
перекривають фінансові зобов’язання компанії майже у два рази. 
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Внаслідок залучення значних інвестиційних асигнувань, коефіцієнт 
здатності товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) 
коливався у межах від 0,1 до 0,5.  

 

 

 

 

Рис. 5.4. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Фарлеп-Інвест» до самофінансування проектів 

з маркетингового менеджменту (сформовано на основі даних 
додатку К.4) 
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Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи внаслідок отримання доходу від реалізації ТК-
послуг (In1) коливався з 27,3 до 55,8 і це означає, що підприємство за 
досліджений період повністю покривало залучені ресурси на 
модернізацію інфраструктури. Коефіцієнт співвідношення вартості 
основних активів ПрАТ «Фарлеп-Інвест» до чистого доходу від 
реалізованих ТК-послуг (In2) протягом зазначеного періоду 
підвищився з 0,4 до 1,2. і є підтвердженням збільшення витрат 
товариства на підтримку інфраструктури. 

Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) знаходився у 
межах від 227,5 до 70,2. Станом на 01.01.2017 р. кругообіг оборотних 
активів здійснювався за 104,8 днів, що свідчить про збільшення 
дебіторської заборгованості ТК-підприємства. Неефективне 
використання оборотних активів підтверджують значення коефіцієнтів 
оцінки ефективності використання оборотних активів ПрАТ «Фарлеп-
Інвест» (In4), що коливались на рівні від «–6,0» до «–2,5».  

Коефіцієнт завантаженості оборотних активів товариства (In5) 
коливався між 0,2 та 0,6 і станом на 01.01.2017 р. його значення 
дорівнювало 0,3. Це означає, що оборотні активи займають лише 30 % 
у доходах від реалізації телекомунікаційних послуг. Коефіцієнт 
рентабельності ТК-послуг (In6) впродовж дослідженого періоду 
підвищився з 0,2 до 0,6 і це означає, що 1 грн вкладень у ТК-послуги 
дає 0,6 грн валового прибутку. 

Отже, нами розглянуто чотири великі національні оператори 
телекомунікацій: ПрАТ «ВФ Україна», ПрАТ «Київстар», ПАТ 
«Укртелеком» і ПрАТ «Фарлеп-Інвест», які віднесені до першого 
квадранту (I) матриці «Розмір підприємства і рівень охоплення». Всі 
вони мають фінансові можливості для запровадження маркетингового 
менеджменту, незважаючи на те, що впродовж дослідженого періоду, 
компаніям було завдано значних втрат у зоні проведення 
антитерористичної операції (АТО). Також зазначимо, що з дати 
початку дії Указу Президента України [215] всі непрацюючі активи, 
що опинились в зоні АТО були знецінені. 

До другого квадранту (II) віднесено трьох середніх національних 
операторів телекомунікацій: ПрАТ «Датагруп», ПрАТ «Сі-Ес-Ті 
Інвест» і ПрАТ «Телесистеми України». 
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Першим дослідженим середнім національним оператором є 
компанія «Датагруп». Основні показники оцінки здатності 
фінансувати маркетинговий менеджмент наведені на рис. 5.5. 

 

 

Рис. 5.5. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПрАТ «Датагруп» до самофінансування маркетингового 
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запровадження маркетингового менеджменту. Коефіцієнт покриття 
фінансових зобов’язань оператора найбільш ліквідними активами (ІZ) 
знижувався з 12,5 до 4,2 і станом на 01.01.2017 р. дорівнював 4,5 і це 
означає, що ліквідні потоки перекривають фінансові зобов’язання 
компанії у 4,5 разів. Внаслідок постійного залучення додаткових 
коштів, коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІР) за досліджений період був на рівні від 0,1 до 0,2. 

Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи внаслідок отримання доходу від реалізації ТК-
послуг (In1) підвищився від 5,5 до 10,7 і означає, що доходи 
підприємства за цей період перекривають залучені ресурси на 
модернізацію інфраструктури у 10,7 разів. Коефіцієнт співвідношення 
вартості основних активів ПрАТ «Датагруп» до чистого доходу від 
реалізованих ТК-послуг (In2) знизився з 19 до 1,2 і характеризує 
знецінення інфраструктури товариства.  

Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) знаходився у 
межах від 52,6 до 97,2. Станом на 01.01.2017 р. кругообіг оборотних 
активів здійснювався 95,5 днів, що свідчить про зменшення 
ритмічності. Гіпотезу щодо неефективного використання оборотних 
активів ПрАТ «Датагруп» підкріплюють значення коефіцієнтів оцінки 
ефективності використання оборотних активів (In4), що поступово 
піднялись від «–1,7» до «–0,3» і коефіцієнти завантаженості оборотних 
активів товариства (In5), що коливались у межах від 0,1 до 0,3. Станом 
на 01.01.2017 р. оборотні активи складають лише 30 % у доходах від 
реалізації ТК-послуг. Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг (In6) 
поступово підвищився з 0,5 до 0,7 і означає, що 1 грн вкладень у ТК-
послуги дає 0,7 грн валового прибутку. 

Другим середнім оператором національного рівня є ПрАТ «Сі-
Ес-Ті Інвест». Показники оцінки ефективності використання активів 
наведені на рис. 5.6. 
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для самофінансування проектів ММ (IN) за досліджений період 
знаходився у межах від «–6 799» до «–1 401» тис. грн, що характеризує 
стан кризи і відсутність можливості запровадження маркетингового 
менеджменту внаслідок самофінансування. Відповідно коефіцієнти 
покриття фінансових зобов’язань оператора найбільш ліквідними 
активами (ІZ) коливались у межах від «–61,50» до «–11,91», що означає 
неможливість покриття всіх фінансових зобов’язань компанії 
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ліквідними активами. Також, внаслідок відсутності амортизаційних 
фондів, коефіцієнти здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІР) за досліджений період були на рівні від «–0,08» до 
«–0,02». 

 

 

Рис. 5.6. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» до самофінансування проектів 

з маркетингового менеджменту (сформовано на основі 
даних додатку К.6) 
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За період з 2012 по 2017 рр., товариство «Сі-Ес-Ті Інвест» не 
отримувало довгострокові фінансові інвестиції у необоротні активи. 
Коефіцієнт співвідношення вартості основних активів підприємства до 
чистого доходу від реалізованих ТК-послуг (In2) підвищився з 2,86 до 
6,36 і характеризує зменшення рівня рентабельності. Коефіцієнт 
кругообігу оборотних активів (In3) знаходився у межах від 269,65 до 
594,99. Станом на 01.01.2017 р. кругообіг оборотних активів 
здійснювався за 446 днів, що свідчить про неефективне використання. 
Припущення про кризовий стан та неефективне використання 
оборотних активів ПрАТ «Сі-Ес-Ті Інвест» посилюють значення 
коефіцієнтів оцінки ефективності використання оборотних активів 
(In4), що знизились від «–1,0» до «–5,69». Коефіцієнт завантаженості 
оборотних активів товариства (In5), що коливався у межах від 0,74 до 
1,63 і станом на 01.01.2017 р. склав 1,22. Це характеризує процес 
значного збільшення оборотних активів, які на 22 % перевищують 
доходи від реалізації ТК-послуг. Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг 
(In6) коливався від «– 0,38» до 0,15 і зараз знаходиться на рівні 
беззбитковості. 

Третім середнім оператором національного рівня ПрАТ 
«Телесистеми України» і основні показники здатності 
самофінансування ММ наведені на рис. 5.7. 

Показник здатності ПрАТ «Телесистеми України» акумулювати 
кошти для самофінансування проектів ММ (IN) за досліджений період 
знаходився у межах від «–131 622» до «–10 880» тис. грн, що 
характеризує неможливість запровадження маркетингового 
менеджменту внаслідок самофінансування. Коефіцієнти покриття 
фінансових зобов’язань оператора найбільш ліквідними активами (ІZ) 
коливались у межах від 30,35 до 2,53 і означає повне покриття усіх 
фінансових зобов’язань компанії ліквідними активами. Проте, 
внаслідок відсутності амортизаційних фондів та необхідності 
повертати інвестиційні асигнування, коефіцієнти здатності товариства 
обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за досліджений період 
знаходились на рівні від «–1,643» до «–0,13». 
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Рис. 5.7. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Телесистеми України» до самофінансування 

маркетингового менеджменту (сформовано на основі 
даних додатку К.7) 
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з 1 090,32 до 2 641,54, тобто станом на 01.01.2017 р. кругообіг 
оборотних активів здійснювався за 2 641 день, що також свідчить про 
зменшення рівня доходності та затоварювання. Неефективне 
використання оборотних активів ПрАТ «Телесистеми України» 
підтверджують значення коефіцієнтів оцінки ефективності 
використання оборотних активів (In4), що знизились з «–0,67» до  
«–1,87». Водночас, коефіцієнти завантаженості оборотних активів 
товариства (In5), зросли з 2,99 до 7,24. Тобто, станом на 01.01.2017 р. 
оборотні активи перевищують доходи від реалізації ТК-послуг у 7,24 
рази. Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг (In6) від «–0,74» піднявся 
до рівня беззбитковості і лишився на ньому. 

Отже, нами досліджено три середні оператори телекомунікацій, 
що здійснюють діяльність у національному масштабі і які віднесені до 
другого квадранту (II) матриці «Розмір підприємства і рівень 
охоплення». ПрАТ «Датагруп» має можливості для самофінансування 
запровадження маркетингового менеджменту. Проте компанії «Сі-Ес-
Ті Інвест» та «Телесистеми України» знаходяться на рівні нульової 
рентабельності ТК-послуг і віддають раніше отримані позики. У таких 
умовах зазначені товариства потребують додаткових інвестицій чи 
знаходження резервів для зміни концепції управління. 

У третьому квадранті (III) відсутні ТК-підприємства, так як 
сьогодні на вітчизняному ринку не існує жодного національного 
оператора з характеристиками малого підприємництва.  

Отже, у цьому підрозділі, на основі методу довірчого інтервалу, 
розраховано необхідну кількість ТК-підприємств для апробації 
методологічного інструментарію. Зі значенням ймовірності 95 %, 
відібрано двадцять чотири оператори та провайдери телекомунікацій, 
які розподілені за шістьма квадрантами сформованої матриці «Розмір 
підприємства і рівень охоплення». Оцінено та проаналізовано 
показники здатності національними операторами телекомунікацій 
акумулювати кошти для самофінансування проектів з маркетингового 
менеджменту та ефективності використання активів підприємств. 
Встановлено, що ТК-підприємства, які віднесені до I і II-го квадрантів 
можуть здійснити перехід до маркетингового менеджменту за рахунок 
власних чи інвестованих коштів. 

Проведене дослідження дозволило виявити такі тенденції: 
- п’ять національних операторів мають необхідне ресурсне 

забезпечення для самофінансування запровадження маркетингового 
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менеджменту (ПрАТ «ВФ Україна» може на рік витратити понад 
4,6 млрд. грн; ПрАТ «Київстар» – 6,9 млрд. грн, ПАТ «Укртелеком» – 
786 млн. грн; ПрАТ «Фарлеп-Інвест» – 237 млн. грн.; ПрАТ 
«Датагруп» – 180 млн. грн); 

- два національних оператори («Сі-Ес-Ті Інвест» і «Телесистеми 
України») не володіють необхідним ресурсним забезпеченням для 
запровадження маркетингового менеджменту, знаходяться на рівні 
нульової рентабельності і віддають раніше отримані позики;  

- ТК-підприємства «Сі-Ес-Ті Інвест» і «Телесистеми України» 
для запровадження маркетингового менеджменту потребують 
додаткових інвестицій чи знаходження додаткових резервів у розмірі 
понад 5 млн. грн і 47 млн грн. відповідно. 

5.2. Економічний потенціал локальних 
телекомунікаційних підприємств як основа розвитку 

маркетингового менеджменту  
До четвертого квадранту (IV) матриці «Розмір підприємства і 

рівень охоплення» віднесено трьох великих локальних операторів 
телекомунікацій: ПАТ «Інтерпайп НТЗ» (м. Дніпро), ПРаТ «ПОЕЗ» 
(Хмельницька обл.), ПАТ «Сумихімпром» (Сумська обл.) 

Перше підприємство ПАТ «Інтерпайп НТЗ» і показники оцінки 
ефективності використання активів та здатності цього оператора 
акумулювати кошти на самофінансування ММ наведені на рис. 5.8. 

За досліджений період показник здатності ПАТ «Інтерпайп НТЗ» 
акумулювати кошти для самофінансування проектів маркетингового 
менеджменту (IN) значно знизився з 282 995 до «–976 936» тис. грн, 
що характеризується станом кризи і відсутністю можливості 
запровадження ММ внаслідок самофінансування. Відповідно за 
досліджений період коефіцієнти покриття фінансових зобов’язань 
оператора найбільш ліквідними активами (ІZ) знизились з 102,2 до «–
11,7» і це означає неможливість покриття всіх фінансових зобов’язань 
товариства ліквідними активами. Також, внаслідок відсутності 
накопичень у амортизаційних фондах, коефіцієнти здатності 
товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за 2012 – 
2017 рр. знаходились на рівні від 0,1 до «–0,1».  
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Рис. 5.8. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПАТ «Інтерпайп НТЗ» до самофінансування 
маркетингового менеджменту (сформовано на основі 

даних додатку К.8) 
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покриття довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи 
(In1) знизився з 40 031,2 до 5 219,3 і характеризує ситуацію, коли 
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незначні інвестиційні асигнування відбуваються на фоні зменшення 
обсягів доходів від реалізації продукції. Коефіцієнт співвідношення 
вартості основних активів ПрАТ «Інтерпайп НТЗ» до чистого доходу 
від реалізованої продукції (In2) підвищився з 0,4 до 0,7 і 
характеризується незначними капітальними кладеннями у 
інфраструктуру товариства.  

Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) знизився з 175,6 
до 615,2 і це означає, що станом на 01.01.2017 р. кругообіг оборотних 
активів здійснювався за 615 днів, що свідчить про затоварювання та 
значне зниження ефективності використання активів ПАТ «Інтерпайп 
НТЗ». На такий стан вказують значення коефіцієнтів оцінки 
ефективності використання оборотних активів (In4), що знизились від 
0,5 до «–0,1» і певною мірою обернені коефіцієнти завантаженості 
оборотних активів товариства (In5), значення яких підвищились від 0,5 
до 1,7. Тобто на кінець дослідженого періоду, оборотні активи 
перевищують доходи від реалізації продукції на 70 %. Коефіцієнт 
рентабельності (In6) також знизився і досяг межі 0,2 – 0,3 і це означає, 
що у 2017 р. 1 грн вкладена у продукцію дозволила отримати 
приблизно 0,2 грн валового прибутку. 

Другим великим локальним ТК-підприємством є ПРаТ «ПОЕЗ». 
Показники для оцінки рівня економічного потенціалу запровадження 
маркетингового менеджменту наведені на рис. 5.9.  

Показник здатності ПРаТ «ПОЕЗ» акумулювати кошти для 
самофінансування проектів ММ (IN) різко знизився з 160 995 тис. грн 
у 2015 р. до «–11 503» у 2017 р., що характеризує кризовий стан 
компанії та відсутність можливості запровадження маркетингового 
менеджменту на основі самофінансування. Відповідно, коефіцієнти 
покриття фінансових зобов’язань оператора найбільш ліквідними 
активами (ІZ) знизились з 450,86 до «–0,01» і означають різкий перехід 
від профіциту до дефіциту ліквідних коштів. Внаслідок збитковості та 
залучення додаткових інвестицій для подолання кризи, коефіцієнт 
здатності товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за 
досліджений період також знизився з 0,25 до «–0,01».  

Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи внаслідок отримання доходу від реалізації 
продукції (In1) коливався у межах від 59,51 до 432,8 і, внаслідок 
закриття основних програм інвестування, станом на 01.01.2017 доходи 
підприємства перекривали залучені ресурси на модернізацію 
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інфраструктури у 121,62 разів. Коефіцієнт співвідношення вартості 
основних активів ПРаТ «ПОЕЗ» до чистого доходу від реалізованої 
продукції (In2) знизився з 0,29 у 2012 р. до 0,12 у 2017 р., що 
визначається значним зменшенням рівня доходу товариства. 
Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) знаходився у межах від 
113,34 до 280,62. 

 

 

Рис. 5.9. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПРаТ «ПОЕЗ» до самофінансування маркетингового 

менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.9) 
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Станом на 01.01.2017 р. кругообіг оборотних активів відбувався 
за 199 днів, що свідчить про зменшення ритмічності. Коефіцієнт 
оцінки ефективності використання оборотних активів (In4) знаходився 
у межах від 0,10 до 0,32. Коефіцієнт завантаженості оборотних активів 
ПРаТ «ПОЕЗ» (In5) коливався від 0,31 до 0,77 і станом на 01.01.2017 р. 
оборотні активи складають лише 55 % у доходах від реалізації 
продукції. Однак, коефіцієнт рентабельності продукції (In6) не вийшов 
за межі (0,14 – 0,34) і на кінець дослідженого періоду знаходився на 
рівні 0,15. Це означає, що продукція підприємства є досі 
рентабельною. 

Третім великим локальним ТК-підприємством є ПАТ 
«Сумихімпром». Зауважимо, що ПАТ «Сумихiмпром» включено до 
об’єктів, що підлягають виставленню на продаж за конкурсом у 2017 р. 
[172]. Проте ухвалою господарського суду Сумської області від 
01.02.2017 по справі №5021/2509/2011 продовжено процедуру санації 
боржника. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності оператора акумулювати кошти на самофінансування ММ 
наведені на рис. 5.10.  

Показник здатності ПАТ «Сумихімпром» акумулювати кошти 
для самофінансування проектів маркетингового менеджменту (IN) за 
досліджений період поступово підвищився з «–201 491» до 1 137 тис. 
грн, що характеризує поступовий вихід компанії з кризового стану та 
можливості запровадження маркетингового менеджменту як однієї з 
програм санації. Коефіцієнти покриття фінансових зобов’язань 
підприємства найбільш ліквідними активами (ІZ) також значно виріс з 
«–22,35» до 1 652,05 і означає значний профіцит ліквідних коштів. 
Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІР) за досліджений період коливався у межах від «–0,10» 
до 0,07 і станом на 01.01.2017 р. становив «0» внаслідок скорочення 
довготривалих зобов’язань.  

Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи внаслідок отримання доходу від реалізації 
продукції (In1) збільшився з 62 256,62 до 627 158 внаслідок 
підвищення рівня доходності та скорочення зобов’язань. Коефіцієнт 
співвідношення вартості основних активів ПАТ «Сумихімпром» до 
чистого доходу від реалізованої продукції (In2) коливався у межах від 
0,28 до 0,49 і станом на 01.01.2017 р. вартість основних активів займає 
39 % у доходах від реалізації.  
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Рис. 5.10. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПАТ «Сумихімпром» до самофінансування 
маркетингового менеджменту (сформовано на основі 

даних додатку К.10) 
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Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) знизився з 158,19 
до 76,55 і це свідчить про збільшення ефективності їхнього 
використання. Проте внаслідок збитковості діяльності, коефіцієнт 
оцінки ефективності використання оборотних активів (In4) знизився з 
«–1,02» до «–3,20», а коефіцієнт завантаженості оборотних активів 
(In5) з 0,43 до 0,21. Тобто оборотні активи займають лише 21 % у 
доходах від реалізації продукції. Коефіцієнт рентабельності продукції 
(In6) коливався у межах від «0» до 0,18 і станом на початок 2017 р. 
знаходився на рівні 0,1. Це означає, що програма санації підприємства 
є дієвою та результативною. 

Отже, досліджено три великі оператори телекомунікацій, що 
здійснюють діяльність у локальному масштабі і які віднесено до 
четвертого квадранту (IV) матриці «Розмір підприємства і рівень 
охоплення». За останні роки товариства «Інтерпайп НТЗ» і «ПОЕЗ» 
перебувають у кризі, що не дозволяє запровадити маркетинговий 
менеджмент на умовах самофінансування. Водночас, компанія 
«Сумихімпром» поступово втілює програму санації, якою можна 
передбачити перехід до нової управлінської концепції. Зауважимо, що 
товариства четвертого квадранту не є профільними ТК-
підприємствами. Це великі промислові підприємства, які заради 
підвищення конкурентоспроможності здійснили певну інтеграцію, 
отримали ліцензії операторів телекомунікацій і надають ТК-послуги 
для власних потреб.  

До п’ятого квадранту (V) віднесено чотири середні локальні 
оператори телекомунікацій: ПрАТ «Кабельна телевізійна система» 
(м. Запоріжжя), ПАТ «Подільська телефонна компанія «Мітел» 
(Хмельницька обл.), ПрАТ «Топ нет» (Київська обл.) і ПрАТ «Харків 
онлайн» (Харківська обл.). 

Першим середнім ТК-підприємством є ПрАТ «Кабельна 
телевізійна система». Оцінку рівня економічного потенціалу 
запровадження маркетингового менеджменту локальним оператором 
проведено на основі даних рис. 5.11.  

Показник здатності ПрАТ «Кабельна телевізійна система» 
акумулювати кошти для самофінансування проектів ММ (IN) за 
досліджений період значно знизились з 4 349,5 до «–2 504» тис. грн і це 
характеризує відсутність можливостей у ТК-підприємства для 
запровадження маркетингового менеджменту. Коефіцієнт покриття 
фінансових зобов’язань оператора найбільш ліквідними активами (ІZ) 
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коливався між «–13,4» і 8,6 і станом на 01.01.2017 р. дорівнював «–0,8». 
Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові зобов’язання 
(ІР) за досліджений період знизився з 1,7 до «–1,1». Це пов’язано зі 
зменшенням можливості акумулювати грошові кошти ТК-підприємством.  

 

 

 

Рис. 5.11. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Кабельна телевізійна система» 
до самофінансування маркетингового менеджменту  

(сформовано на основі даних додатку К.11) 
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Компанія «Кабельна телевізійна система» за досліджений період 
не залучала інвестиції. Внаслідок незначної кількості активів на 
балансі оператора, коефіцієнт співвідношення вартості основних 
активів ТК-підприємства до чистого доходу від реалізованих 
телекомунікаційних послуг (In2) знаходився у межах від «0» до 0,1.  

Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) знаходився у 
межах від 35,3 до 134,9. Станом на 01.01.2017 р. кругообіг оборотних 
активів здійснювався за 62,9 днів і означає значне скорочення активів. 
Коефіцієнт оцінки ефективності використання оборотних активів (In4) 
коливався у межах від 0,2 до 0,7. Коефіцієнт завантаженості оборотних 
активів товариства (In5) у межах від 0,1 та 0,4. Це пов’язано з 
одночасним скороченням доходів та виведенням коштів з обороту. 
Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг (In6) за досліджений період 
також знизився з 0,2 до «–0,2» і означає, що 1 грн вкладень у ТК-
послуги дає 0,2 грн збитку. 

Другим середнім ТК-підприємством є ПАТ «Подільська 
телефонна компанія «Мітел». Визначення рівня економічного 
потенціалу запровадження маркетингового менеджменту локальним 
оператором проведено на основі даних рис. 5.12.  

Внаслідок збитковості ПАТ «Подільська телефонна компанія 
«Мітел», показник здатності акумулювати кошти для 
самофінансування проектів (IN) за досліджений період коливався у 
межах від «–8 204» до 760 тис. грн і станом на 01.01.2017 р. становив 
«–397» тис. грн, що характеризує відсутність можливостей у ТК-
підприємства для самостійного запровадження маркетингового 
менеджменту. Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань оператора 
найбільш ліквідними активами (ІZ) знизився з 3,32 до «–2,48». 
Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІР) за досліджений період коливався з «–8,23» до 0,28 і 
станом на 01.01.2017 р. становив «–0,4». Останнім часом, товариство 
приділяє значну увагу ефективній маркетинговій політиці, пошуку 
резервів для погашення поточних зобов'язань і зниженню накладних 
витрат. 
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Рис. 5.12. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПАТ «Подільська телефонна компанія «Мітел» 
до самофінансування маркетингового менеджменту 

(сформовано на основі даних додатку К.12) 
На неефективність використання оборотних активів ПАТ 
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коефіцієнтів оцінки ефективності використання оборотних активів 
(In4), що поступово знизились з 1,60 до «–1,11»; коефіцієнтів 
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завантаженості оборотних активів товариства (In5), що збільшився з 
0,85 до 435,74 і коефіцієнтів рентабельності ТК-послуг (In6), що 
знизились з 0,12 до «0» і досягли рівня неприбутковості. Фінансування 
діяльності ТК-підприємства проводиться за рахунок власних обігових 
коштів і ймовірним шляхом покращення ліквідності є зменшення 
собівартості ТК-послуг та подальший розвиток підприємства в 
ІТ-технологіях. 

Третім середнім ТК-підприємством є оператор «Топ НЕТ». 
Показники здатності товариством акумулювати кошти на 
самофінансування ММ наведені на рис. 5.13. 

Показник здатності акумулювати кошти для самофінансування 
проектів ММ товариством «Топ НЕТ» (IN) за досліджений період 
коливався у межах від «–3 342,1» до 9 177 тис. грн і станом на 
01.01.2017 р. становив 5,8 тис. грн, що характеризує наявність 
можливостей у ТК-підприємства для самостійного запровадження 
маркетингового менеджменту. За рахунок зменшення обсягів 
зобов’язань, коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань оператора 
найбільш ліквідними активами (ІZ) підвищився з «–0,49» до 48,83. 
Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІР) за досліджений період коливався з «–4,56» до 2,03 і 
станом на 01.01.2017 р. становив 0,02. Це означає, що ТК-
підприємство майже неспроможне обслуговувати власні зобов’язання. 

Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи внаслідок отримання доходу від реалізації ТК-
послуг (In1) знизився з 80,36 до «0» на фоні скорочення рівня 
інвестицій. Відповідно коефіцієнт співвідношення вартості основних 
активів ПрАТ «Топ НЕТ» до чистого доходу від реалізованих ТК-
послуг (In2) коливався у межах від 0,25 до 0,66 і станом на 01.01.2017 
р. становив 0,34. Це означає, що вартість інфраструктури займає 34% 
від доходів. Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) підвищився 
з 41,88 до 1 356,2. Це обумовлено підвищенням вартості оборотних 
активів і зменшенням доходів від надання ТК-послуг. 

Значення коефіцієнтів оцінки ефективності використання 
оборотних активів (In4) також поступово знизились з 2,07 до 0,82. 
Відповідно, коефіцієнт завантаженості оборотних активів товариства 
(In5) збільшився від 0,11 до 3,72. Відповідно коефіцієнти 
рентабельності ТК-послуг (In6) знизились з 0,34 до «0». Такі 
диспропорції у значеннях показників можуть бути пов’язаними із 
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досягнутою домовленістю щодо входження ПрАТ «Топ НЕТ» у 
компанію «Датагруп». 

 

 

Рис. 5.13. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПрАТ «Топ нет» до самофінансування маркетингового 

менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.13) 
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Четвертим середнім ТК-підприємством є ПрАТ «Харків онлайн». 
Оцінку рівня економічного потенціалу запровадження маркетингового 
менеджменту локальним оператором проведено на основі даних 
рис. 5.14. 

 

Рис. 5.14. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Харків онлайн» до самофінансування 
маркетингового менеджменту (сформовано на основі 

даних додатку К.14) 
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досліджений період коливався у межах від 17,4 до 1 452,9 тис. грн і 
станом на 01.01.2017 р. становив 23,7 тис. грн і характеризує наявність 
можливостей у ТК-підприємства для самостійного впровадження ММ, 
не зважаючи на значне зниження рівня доходу. Коефіцієнт покриття 
фінансових зобов’язань оператора найбільш ліквідними активами (ІZ) 
підвищився з «0» до 6,82 за рахунок одночасного зменшення обсягів 
зобов’язань і суми ліквідних активів. Коефіцієнт здатності товариства 
обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за досліджений період 
коливався від 0,08 до 2,51 і станом на 01.01.2017 р. становив 0,09. Це 
означає, що ТК-підприємство майже не здатне обслуговувати свої 
зобов’язання. 

На фоні зменшення доходності, коефіцієнт покриття 
довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи внаслідок 
отримання доходу від реалізації ТК-послуг (In1) знизився з 37,62 до 
«5,41». Відповідно коефіцієнт співвідношення вартості основних 
активів ПрАТ «Харків онлайн» до чистого доходу від реалізованих ТК-
послуг (In2) коливався у межах від 0,6 до 4,34 і станом на 01.01.2017 р. 
становив 3,57. Це означає, що вартість інфраструктури понад у тричі 
перевищує доходи. Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) 
підвищився з 39,48 до 500,39. Це обумовлено зменшенням доходів від 
надання ТК-послуг з одночасним підвищенням вартості оборотних 
активів. 

Значення коефіцієнтів оцінки ефективності використання 
оборотних активів (In4) за досліджений період коливалось з 2,63 до 
4,11 і станом на 01.01.2017 р. становить 2,79. Відповідно, коефіцієнт 
завантаженості оборотних активів товариства (In5) зріс до 1,37. Проте 
внаслідок досягнення ПрАТ «Харків онлайн» рівня неприбутковості, 
коефіцієнт рентабельності ТК-послуг (In6) знизився з 0,52 до «0».  

Отже, нами досліджено чотири середні оператори 
телекомунікацій, що здійснюють діяльність у локальному масштабі і 
які віднесені до п’ятого квадранту (V) матриці «Розмір підприємства і 
рівень охоплення». За останні роки товариства ПАТ «Подільська 
телефонна компанія «Мітел», ПрАТ «Топ НЕТ» і ПрАТ «Харків 
«Інтерпайп НТЗ» досягли рівня нульової рентабельності 
телекомунікаційних послуг, що ускладнює запровадження 
маркетингового менеджменту на умовах самофінансування. Станом на 
01.01.2017 р. діяльність ПрАТ «Кабельна телевізійна система» є 
збитковою. Зазначені товариства є профільними Інтернет-
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операторами, які надають високоякісні послуги і становлять інтерес 
для поглинання з боку великих національних операторів. Так, 
товариством «Кабельна телевізійна система у 2017 р. вже розпочато 
процедуру злиття з компанією «Воля», товариством «Топ НЕТ» 
проводяться переговори про входження у корпорацію «Датагруп», а 
ПАТ «Подільська телефонна компанія «Мітел» увійшла до складу 
групи підприємств «Датагруп Холдінг Лімітед». 

До шостого квадранту (VI) віднесено десять малих локальних 
операторів та провайдерів телекомунікацій: ПрАТ «Белком», ТОВ 
«Сінет», ТОВ «Сонет», ПрАТ «АТ зв’язок», фірма «Занет», ПрАТ 
«Прометей-телеком», ПАТ «Промтелеком», ПАТ «Свемон-захід», 
ПрАТ «Телеком-сервіс», ПрАТ «Харківпром-зв’язокбуд».  

Першим малим локальним ТК-підприємством ПрАТ «Белком». 
Показники оцінки ефективності використання активів та здатності 
оператора акумулювати кошти на самофінансування ММ наведені на 
рис. 5.15. 

Показник здатності акумулювати кошти ПрАТ «Белком» для 
самофінансування проектів з маркетингового менеджменту (IN) за 
досліджений період коливався у межах від «–4 802» до 1 534,1 тис. грн 
і станом на 01.01.2017 р. становив «–999,9» тис. грн. Це означає 
відсутність можливостей у ТК-підприємства для самостійного 
запровадження ММ. Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань 
найбільш ліквідними активами (ІZ) знаходився у межах від «–137,8» 
до 5,9 і станом на 01.01.2017 р. становив «–18». Коефіцієнт здатності 
товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за досліджений 
період коливався від «–0,3» до 0,2 і станом на 01.01.2017 р. становив 
«–0,1». 

Внаслідок відсутності інвестицій, коефіцієнт покриття 
довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи 
розрахувати неможливо. Коефіцієнт співвідношення вартості 
основних активів ПрАТ «Белком» до чистого доходу від реалізованих 
ТК-послуг (In2) знизився з 2,7 до 0,9. Коефіцієнт кругообігу оборотних 
активів (In3) коливався у межах від 412,8 до 113,2 і станом на 
01.01.2017 р. оборот здійснювався за 242 дні. Значення коефіцієнтів 
оцінки ефективності використання оборотних активів (In4) впродовж 
дослідженого періоду були від’ємними і коливались у межах від «–6,4» 
до «–2,7». Коефіцієнт завантаженості оборотних активів товариства 
(In5) змінювався від 0,3 до 1,1 і станом на 01.01.2017 р. становив 0,7. 
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Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг впродовж усього періоду 
дослідження був нульовим.  

 

 

 

 

Рис. 5.15. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПрАТ «Белком» до самофінансування маркетингового 

менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.15) 
Другим малим ТК-підприємством є ТОВ «Сінет». Оцінку рівня 

економічного потенціалу запровадження маркетингового менеджменту 
локальним оператором проведено на основі даних рис. 5.16. 
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Рис. 5.16. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ТОВ «Сінет» до самофінансування маркетингового 
менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.16) 
Показник здатності акумулювати кошти ТОВ «Сінет» для 

самофінансування проектів з маркетингового менеджменту (IN) за 
досліджений період коливався у межах від «–49,3» до «0» і станом на 
01.01.2017 р. становив «–2 000» грн, що означає відсутність 
можливостей у ТК-підприємства для самостійного запровадження 
ММ. Внаслідок збільшення обсягів поточних зобов’язань, коефіцієнт 
покриття фінансових зобов’язань найбільш ліквідними активами (ІZ) 
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за досліджуваний період знизився з «–6,41» до «–128,25». Коефіцієнт 
здатності товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за 
досліджений період коливався від «–0,16» до «–0,01». 

Внаслідок відсутності інвестицій, коефіцієнт покриття 
довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи 
розрахувати неможливо. Коефіцієнт співвідношення вартості 
основних активів ТОВ «Сінет» до чистого доходу від реалізованих ТК-
послуг (In2) залишався незмінним на рівні 0,22. Коефіцієнт кругообігу 
оборотних активів (In3) зменшився з 47,69 до 31,54 днів, що 
підтверджується оцінкою ефективності використання оборотних 
активів (In4) на високому рівні 6,93. Коефіцієнт завантаженості 
оборотних активів товариства (In5) знизився з 0,13 до 0,09. Коефіцієнт 
рентабельності ТК-послуг станом на 01.01.2017 р. становив «–0,02» 
внаслідок збитковості оператора на рівні 9 900 грн. 

Третім малим ТК-підприємством є ТОВ «Сонет». Показники 
оцінки здатності провайдера акумулювати кошти на самофінансування 
маркетингового менеджменту наведені на рис. 5.17. 

Показник здатності акумулювати кошти ТОВ «Сонет» для 
самофінансування проектів з ММ (IN) за досліджений період 
збільшився з «–46,9» до 100 656,1 тис. грн, що означає значні 
можливості для самостійного запровадження ММ. Коефіцієнт покриття 
фінансових зобов’язань найбільш ліквідними активами (ІZ) коливався у 
межах від «–1 021,2» до 5,9 і станом на 01.01.2017 р. становив 1,1. 
Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові зобов’язання 
(ІР) за досліджений період підвищився з «–1,0» до 0,9. 

Внаслідок значних капітальних вкладень у розвиток, коефіцієнт 
покриття довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи 
наблизився до «0». Відповідно коефіцієнт співвідношення вартості 
основних активів ТОВ «Сонет» до чистого доходу від реалізованих ТК-
послуг (In2) збільшився з 0,4 до 14 812,8. Така ситуація призвела до 
кратного збільшення коефіцієнту кругообігу оборотних активів (In3) з 
202,6 до 25 146,3. Значення коефіцієнтів оцінки ефективності 
використання оборотних активів (In4) впродовж дослідженого періоду 
знизились з 0,3 до «–24,5». Коефіцієнт завантаженості оборотних 
активів товариства (In5) змінювався від 0,6 до 94,9. Внаслідок 
відсутності продаж послуг підчас модернізації, коефіцієнт 
рентабельності ТК-послуг знизився до «0», що призвело до збитковості. 
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Рис. 5.17. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ТОВ «Сонет» до самофінансування маркетингового 
менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.17) 
Четвертим ТК-підприємством є ПрАТ «АТ зв’язок». У 2017 р. 

оператором прийнято рішення про призупинення господарської 
діяльності. Оцінку рівня економічного потенціалу запровадження 
маркетингового менеджменту локальним оператором проведено на 
основі даних рис. 5.18.  
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Рис. 5.18. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності ПрАТ «АТ зв’язок» до самофінансування маркетингового 

менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.18) 
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Показник здатності акумулювати кошти ПрАТ «АТ зв’язок» для 
самофінансування проектів з маркетингового менеджменту (IN) за 
період з 2012 по 2016 рр. знизився з 42 981,3 до «–419,9» тис. грн, що 
означає відсутність можливостей для самостійного запровадження 
ММ. Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань найбільш 
ліквідними активами (ІZ) станом на 01.01.2016 р. досяг нульового 
рівня. Внаслідок незначного обсягу фінансових зобов’язань, 
коефіцієнт здатності товариства обслуговувати їх (ІР) коливався в 
межах від «–2 099,5» до 1 260,4. Коефіцієнт покриття довгострокових 
фінансових інвестицій у необоротні активи (In1) дорівнював 18,6. 
Також, внаслідок скорочення оборотних активів, коефіцієнт 
співвідношення вартості основних активів ПрАТ «АТ зв’язок» до 
чистого доходу від реалізованих ТК-послуг (In2) знизився з 0,2 до «0». 

Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) збільшився від 
134,7 до 312,5 і це відповідає стану призупинення господарської 
діяльності. Значення коефіцієнтів оцінки ефективності використання 
оборотних активів (In4) впродовж дослідженого періоду також 
знизився з 1,4 до «–0,1». Відповідно коефіцієнт завантаженості 
оборотних активів товариства (In5) підвищився від 0,4 до 0,9. 
Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг на кінець періоду досяг 
нульового рівня. Станом на 01.01.2017 р. товариство «АТ зв’язок» 
позбавилось основних і необоротних активів. Фінансові інвестиції на 
кінець року також є відсутніми.  

П’ятим ТК-підприємством є фірма «Занет». Показники оцінки 
ефективності використання активів наведені на рис. 5.19. Показник 
здатності акумулювати кошти фірмою «Занет» для самофінансування 
проектів з маркетингового менеджменту (IN) за досліджений період 
підвищився з «–513,9» до 5,7 тис. грн і це означає, що ТК-
підприємство має можливості для самостійного запровадження ММ. 
За рахунок скорочення поточних зобов’язань, коефіцієнт покриття 
фінансових зобов’язань найбільш ліквідними активами (ІZ) за 
досліджений період підвищився від «–583,8» до 7 542,2. Проте 
коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІР) знаходився майже на нульовому рівні, так само, як 
і коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи.  
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Рис. 5.19. Показники оцінки ефективності використання активів та 
здатності фірма «Занет» до самофінансування маркетингового 
менеджменту (сформовано на основі даних додатку К.19) 
Коефіцієнт співвідношення вартості основних активів фірмою 

«Занет» до чистого доходу від реалізованих ТК-послуг (In2) знизився 
з 1 704,4 до 457,9. Коефіцієнт кругообігу оборотних активів (In3) 
знизився з 52 080,6 у 2016 р. до 1 097,9 днів, що обумовлено 
тимчасовим поповненням оборотних активів. Значення коефіцієнтів 
оцінки ефективності використання оборотних активів (In4) впродовж 
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дослідженого періоду були від’ємними і коливались у межах від «–0,8» 
до «–18,4». Коефіцієнт завантаженості оборотних активів товариства 
(In5) змінювався від 142,7 до 3,0. Коефіцієнти рентабельності ТК-
послуг впродовж усього періоду були від’ємними, що визначається 
збитковістю діяльності від реалізації послуг ТК-підприємством. 

Шостим малим локальним ТК-підприємством є ПрАТ 
«Прометей-телеком». Оцінку рівня економічного потенціалу 
запровадження маркетингового менеджменту локальним оператором 
проведено на основі даних рис. 5.20. 

Показник здатності акумулювати кошти ПрАТ «Прометей-
телеком» для самофінансування проектів з маркетингового 
менеджменту (IN) за досліджений період коливався у межах від «–
113,462,4» до 1,6 тис. грн і станом на 01.01.2017 р. становив «–2 551,5» 
тис. грн внаслідок значних надходжень від різних одноразових 
операцій. Це означає відсутність можливостей у ТК-підприємства для 
самостійного запровадження ММ. Коефіцієнт покриття фінансових 
зобов’язань найбільш ліквідними активами (ІZ) від «–318,11» піднявся 
до «0». Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати фінансові 
зобов’язання (ІР) за досліджений період також підвищився з «–231,95» 
до «0». 

Внаслідок відсутності інвестицій, коефіцієнт покриття 
довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи 
розрахувати неможливо. Коефіцієнт співвідношення вартості 
основних активів ПрАТ «Прометей-телеком» до чистого доходу від 
реалізованих ТК-послуг (In2) підвищився з 0,85 до 263,91. Коефіцієнт 
кругообігу оборотних активів (In3) збільшився від 1 029 858,02 до 
2 972 935,14. Значення коефіцієнтів оцінки ефективності 
використання оборотних активів (In4) впродовж дослідженого періоду 
підвищились від «0» до «0,01». Коефіцієнт завантаженості оборотних 
активів товариства (In5) також зріс від 2 821,53 до 8 145,03. Коефіцієнт 
рентабельності ТК-послуг впродовж усього періоду неможливо 
розрахувати внаслідок припинення процесу реалізації ТК-послуг та 
досягнення нульового рівня фінансової результативності. 
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Рис. 5.20. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Прометей-телеком» до самофінансування 

маркетингового менеджменту (сформовано на основі 
даних додатку К.20) 

Сьомим ТК-підприємством, віднесеним до цієї групи є ПАТ 
«Промтелеком». Показники оцінки здатності оператора акумулювати 
кошти на самофінансування маркетингового менеджменту наведені на 
рис. 5.21. 
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Рис. 5.21. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПАТ «Промтелеком» до самофінансування 
маркетингового менеджменту (сформовано на основі 

даних додатку К.21) 
Показник здатності акумулювати кошти ПАТ «Промтелеком» 

для самофінансування проектів з маркетингового менеджменту (IN) за 
досліджений період коливався від «–1 286» до 1 754,0 тис. грн, що 
означає наявність можливостей у ТК-підприємства для самостійного 
запровадження ММ. Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань 
найбільш ліквідними активами (ІZ) знаходився у межах від «–10,72» 
до 47,35 і станом на 01.01.2017 р. становив 1,87. Це означає, що ТК-
підприємство покриває власні зобов’язання на 187 %. Коефіцієнт 
здатності товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) 
підвищився з «–0,32» до 0,46. 
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Внаслідок відсутності інвестицій, коефіцієнт покриття 
довгострокових фінансових інвестицій у необоротні активи 
розрахувати неможливо. Коефіцієнт співвідношення вартості 
основних активів ПАТ «Промтелеком» до чистого доходу від 
реалізованих ТК-послуг (In2) знизився з 0,67 до 0,29. Коефіцієнт 
кругообігу оборотних активів (In3) коливався у межах від 64,47 до 
146,84 і станом на 01.01.2017 р. оборот здійснювався за 136 днів. 
Значення коефіцієнтів оцінки ефективності використання оборотних 
активів (In4) впродовж дослідженого періоду коливались у межах від 
«–0,31» до 1,31 і на кінець дослідженого періоду показник дорівнював 
«–0,02». Коефіцієнт завантаженості оборотних активів товариства 
(In5) змінювався від 0,18 до 0,4 і станом на 01.01.2017 р. становив 0,37. 
Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг впродовж періоду підвищився 
від «0» до 0,43 і це означає, що 1 грн інвестицій у ТК-послуги дає 
0,43 грн прибутку. 

Восьмим малим ТК-підприємством є ПАТ «Свемон-захід». 
Оцінку рівня економічного потенціалу запровадження маркетингового 
менеджменту локальним оператором проведено на основі даних 
рис. 5.22. 

Показник здатності акумулювати кошти ПАТ «Свемон-захід» для 
самофінансування проектів з ММ (IN) за досліджений період знизився 
з «0» до «–4 418» тис. грн і це означає відсутність можливостей у ТК-
підприємства для самостійного запровадження ММ. Коефіцієнт 
покриття фінансових зобов’язань найбільш ліквідними активами (ІZ) 
коливався у межах від «–1,62» до «–36,46» і станом на 01.01.2017 р. 
становив «–4,49». Коефіцієнт здатності товариства обслуговувати 
фінансові зобов’язання (ІР) за досліджений період знаходився у межах 
від «0» до «–0,61» і станом на 01.01.2017 р. становив «–0,22». 

Коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи коливався від «0» до 9,78 і на кінець дослідженого 
періоду становив 1,05. Коефіцієнт співвідношення вартості основних 
активів ПАТ «Свемон-захід» до чистого доходу від реалізованих ТК-
послуг (In2) підвищився з 0,38 до 2,97. Внаслідок зменшення доходу 
від реалізації та обсягів оборотних активів, коефіцієнт кругообігу 
оборотних активів (In3) знаходився у межах від 787,06 до 6 805,41. 
Значення коефіцієнтів оцінки ефективності використання оборотних 
активів (In4) впродовж дослідженого періоду знизились з 0,73 до «–
0,06». Відповідно, коефіцієнт завантаженості оборотних активів 
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товариства (In5) зріс з 2,16 до 18,64. Коефіцієнт рентабельності ТК-
послуг коливався у межах від «–0,15» до 0,01 і станом на 01.01.2017 р. 
досяг нульового рівня. 

 

Рис. 5.22. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПАТ «Свемон-захід» до самофінансування 
маркетингового менеджменту (сформовано на основі 

даних додатку К.22) 
Дев’ятим малим локальним ТК-підприємством є ПрАТ 

«Телеком-сервіс». Показники оцінки ефективності використання 
активів та здатності оператора акумулювати кошти на 
самофінансування маркетингового менеджменту наведені на рис. 5.23. 
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Рис. 5.23. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Телеком-сервіс» до самофінансування 
маркетингового менеджменту (сформовано на основі 

даних додатку К.23) 

Показник здатності акумулювати кошти ПрАТ «Телеком-сервіс» 
для самофінансування проектів з маркетингового менеджменту (IN) за 

-49,9
283,1 103,7 127,1

-0,5 -136,1

01.01.12 01.01.13 01.01.14 01.01.15 01.01.16 01.01.17

Показник здатності підпр-ва акумулювати кошти для самофінанс-ня проектів ММ, 
тис. грн (IN)

-7,47 1,20 3,37 1,53
-638,40

-1,53

01.01.12 01.01.13 01.01.14 01.01.15 01.01.16 01.01.17

Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань підпр-ва найбільш ліквідними активами 
(ІZ)

-0,12

0,72

0,25 0,39

0,00

-0,53

0,67

0,30
0,42 0,45

0,25
0,29

1,64

1,89

1,54

1,84

0,83

1,05

0,19 0,07
0,16

0,18

0,36
0,26

-0,05 -0,01 0,08 0,10 -0,10

-1,00

-0,50

0,00

0,50

1,00

1,50

2,00

2,50

01.01.12 01.01.13 01.01.14 01.01.15 01.01.16 01.01.17

Коефіцієнт здатності підпр-ва 
обслуговувати довгострокові та 
поточні фінансові зобов’язання 
(ІР)
Коефіцієнт співвідношення 
вартості інфраструктури підпр-ва 
(необоротних активів) до обсягу 
реалізованих послуг (In2)
Коефіцієнт оцінки економічної 
ефективності використання 
оборотних активів підпр-ва (In4)

Коефіцієнт завантаженості 
оборотних активів ТК-
підприємства (In5)

Коефіцієнт рентабельності ТК-
послуг (In6)

67,62 25,67 57,40 67,36 132,33 93,22

01.01.12 01.01.13 01.01.14 01.01.15 01.01.16 01.01.17

Коефіцієнт кругообігу оборотних активів, днів (In3)



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

328 

досліджений період знизився з 283,1 до «–136,1» тис. грн, що означає 
відсутність можливостей у ТК-підприємства для самостійного 
запровадження ММ. Коефіцієнт покриття фінансових зобов’язань 
найбільш ліквідними активами (ІZ) коливався у межах від «–638,4» до 
3,37 і станом на 01.01.2017 р. становив «–1,53». Коефіцієнт здатності 
товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за досліджений 
період знизився з 0,72 до «–0,53». 

Внаслідок відсутності інвестицій, неможливо розрахувати 
коефіцієнт покриття довгострокових фінансових інвестицій у 
необоротні активи. Коефіцієнт співвідношення вартості основних 
активів ПрАТ «Телеком-сервіс» до чистого доходу від реалізованих 
ТК-послуг (In2) знизився з 0,67 до 0,29. Коефіцієнт кругообігу 
оборотних активів (In3) коливався у межах від 25,67 до 132,33 і станом 
на 01.01.2017 р. оборот здійснювався за 93 дні. Значення коефіцієнту 
оцінки ефективності використання оборотних активів (In4) 
знаходились у межах від 0,83 до 1,89 і на кінець дослідженого періоду 
становив 1,05. Коефіцієнт завантаженості оборотних активів 
товариства (In5) змінювався від 0,07 до 0,36 і станом на 01.01.2017 р. 
становив 0,26. Коефіцієнт рентабельності ТК-послуг за досліджений 
період знизився з 0,1 до «–0,1» і означає збитковість надання ТК-
послуг. 

Останнім десятим малим локальним ТК-підприємством є ПрАТ 
«Харківпром-зв'язокбуд». Оцінку рівня економічного потенціалу 
запровадження маркетингового менеджменту локальним оператором 
проведено на основі даних рис. 5.24 

Показник здатності акумулювати кошти ПрАТ «Харківпром-
зв'язокбуд» для самофінансування проектів з маркетингового 
менеджменту (IN) за досліджений період збільшився з 2 до 10,2 тис. 
грн і це свідчить про наявність можливостей у ТК-підприємства для 
самостійного запровадження ММ. Коефіцієнт покриття фінансових 
зобов’язань найбільш ліквідними активами (ІZ) підвищився з «–0,78» 
до 8,13. Завдяки збільшенню обсягів поточних зобов’язань, коефіцієнт 
здатності товариства обслуговувати фінансові зобов’язання (ІР) за 
досліджений період знизився з 29,43 до 0,12. 
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Рис. 5.24. Показники оцінки ефективності використання активів 
та здатності ПрАТ «Харківпром-зв’язокбуд»  

до самофінансування маркетингового менеджменту  
(сформовано на основі даних додатку К.24) 
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ТК-послуг (In2) знизився з 0,02 до 0,01. Відповідно коефіцієнт 
кругообігу оборотних активів (In3) збільшився з 113,86 до 211,59. 
Значення коефіцієнту оцінки ефективності використання оборотних 
активів (In4) впродовж дослідженого періоду коливались у межах від 
0,07 до 0,4 і станом на 01.01.2017 р. становив 0,21. Внаслідок 
збільшення активів та доходів від реалізації, коефіцієнт 
завантаженості оборотних активів товариства (In5) підвищився з 0,31 
до 0,58. Внаслідок відсутності даних щодо реалізації ТК-послуг, 
коефіцієнт рентабельності ТК-послуг не можливо розрахувати 
впродовж усього періоду. Зазначимо, що у ПРАТ 
«Харківпромзв’язокбуд» відсутній резервний капітал і тому всі 
поліпшення відбуваються за рахунок збільшення власного капіталу. 

Отже, досліджено десять малих операторів та провайдерів 
телекомунікацій, що здійснюють діяльність у локальному масштабі і 
які віднесені до шостого квадранту (VI) матриці «Розмір підприємства 
і рівень охоплення». За останні роки тільки товариство «Промтелеком» 
здійснювало рентабельну та прибуткову діяльність. Чотири ТК-
підприємства (ПрАТ «Белком», «АТ зв’язок», ПрАТ «Прометей-
телеком» і ПАТ «Свемон-захід») досягли рівня нульової 
рентабельності телекомунікаційних послуг, що ускладнює 
запровадження маркетингового менеджменту на умовах 
самофінансування. Водночас, станом на 01.01.2017 р. діяльність ТОВ 
«Сінет», ТОВ «Сонет», фірми «Занет», ПрАТ «Телеком-сервіс» і ПрАТ 
«Харківпром-зв'язокбуд» є збитковою. Зазначені ТК-підприємства є 
маленькими локальними Інтернет-операторами та провайдерами, які 
надають послуги певному сегменту місцевого населення і сильно 
залежать від купівельної спроможності споживачів та рівня 
конкуренції.  

Отже, у цьому підрозділі розраховано та оцінено рівень 
економічного потенціалу запровадження маркетингового 
менеджменту локальними операторами і провайдерами. Встановлено, 
що ТК-підприємства, які віднесені до четвертого (IV) квадранту 
матриці «Розмір підприємства і рівень охоплення» є великими 
непрофільними підприємствами, що здійснюють діяльність з надання 
послуг телекомунікації для власних потреб. До п’ятого квадранту (V) 
належать профільні середні локальні оператори, які надають клієнтам 
високоякісні послуги з доступу до Інтернету і викликають інтерес 
щодо поглинання зі сторони великих національних операторів 
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телекомунікацій. До шостого квадранту (VI) віднесено маленьких 
локальних операторів та провайдерів, які надають послуги певній 
частині місцевого населення і знаходяться на грані виживання. ТК-
підприємства, що належать до четвертого (IV) і п’ятого (V) квадрантів 
можуть запровадити маркетинговий менеджмент за рахунок 
вивільнення власних резервів чи залучення інвестицій. Водночас, 
оператори та провайдери телекомунікацій, яких віднесено до шостого 
квадранту (VI) на сьогоднішній день можуть впроваджувати ММ 
тільки за рахунок ініціативи співробітників. 

Проведене дослідження дозволило виявити такі тенденції: 
- три локальні ТК-підприємства мають певне ресурсне 

забезпечення для запровадження маркетингового менеджменту на 
засадах самофінансування (ПАТ «Сумихімпром» може на рік 
витратити понад 1,1 млн. грн; ТОВ «Сонет» – 100,7 млн. грн.; ПАТ 
«Промтелеком» – 1,8 млн. грн.); 

- чотири локальних оператори і провайдери мають певне 
ресурсне забезпечення для запровадження елементів маркетингового 
менеджменту на засадах самофінансування (ПрАТ «Топ нет» може на 
рік витратити понад 5,8 тис. грн; ПрАТ «Харків онлайн» – 23,7 тис. 
грн; фірма «Занет» – 5,7 тис. грн.; ПрАТ «Харківпром-зв’язокбуд» – 
10,2 тис. грн.); 

- ПрАТ «АТ зв’язок» не володіє необхідним ресурсним 
забезпеченням для запровадження маркетингового менеджменту і 
знаходяться на рівні нульової рентабельності; 

- п’ять локальних ТК-підприємств мають значні фінансові 
складнощі і потребують переосмислення концепції стратегічного 
розвитку (ПАТ «Інтерпайп НТЗ», ПРаТ «ПОЕЗ», ПАТ «Свемон-захід», 
ПрАТ «Прометей-телеком», ПрАТ «Белком»); 

- два ТК-підприємства для запровадження маркетингового 
менеджменту потребують додаткових інвестицій (ТОВ «Сінет» 
потребує знаходження додаткових резервів у розмірі понад 2 тис. грн, 
ПрАТ «Телеком-сервіс» – понад 136 тис. грн); 

- два ТК-підприємства (ПрАТ «Кабельна телевізійна система», 
ПАТ «Подільська телефонна компанія «Мітел») знаходяться в процесі 
реорганізації; 

- серед досліджених двадцяти чотирьох ТК-підприємств тільки 
десять операторів і провайдерів (42 %) не мають ресурсного 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

332 

забезпечення для запровадження маркетингового менеджменту і 
потребують додаткових інвестицій чи знаходження резервів; 

- маркетинговий менеджмент можна запроваджувати 
поступово відповідно до наявних ресурсів і можливостей, охоплюючи 
підрозділ за підрозділом та рівень за рівнем, починаючи з відділу 
стратегічного розвитку ТК-підприємства «В 1». 

5.3. Напрями розвитку маркетингового менеджменту 
телекомунікаційних підприємств 

Перспективи розвитку маркетингового менеджменту 
телекомунікаційний підприємств пов’язані із загальносвітовим 
науково-технічним прогресом у цій сфері і залежать від впливу 
економіко-соціальних та політико-правових чинників на рівні 
держави. Сьогодні формування нових напрямів розвитку 
маркетингового менеджменту для підвищення ефективності 
господарської діяльності вітчизняних суб’єктів телекомунікаційного 
ринку може поступово трансформувати вітчизняну сферу зв’язку та, з 
врахуванням успішного досвіду, через партнерські зв’язки поступово 
охопити інші галузі.  

Зазначимо, що будь-які програми стратегічного рівня 
маркетингового менеджменту (ММ 1) містять інноваційний характер, 
оскільки базуються на маркетингових, економічних, інформаційних, 
управлінських і виробничих наукових аспектах. Однак у ринкових 
умовах неможливо оновити внутрішні процеси підприємства без 
задіяння важелів тактичного та операційного рівнів маркетингового 
менеджменту (ММ 2 і ММ 3), які організовують, координують та 
контролюють напрями розвитку та процеси заміни застарілих методів 
більш ефективними інноваційними. 

Підчас визначення напрямів розвитку маркетингового 
менеджменту необхідно враховувати, що рушійною силою 
реорганізацій управлінських процесів на ТК-підприємстві є постійні 
зміни у внутрішньому та зовнішньому маркетинговому середовищі та 
корегування стратегічних і тактичних цілей для забезпечення сталого 
розвитку оператора чи провайдера телекомунікацій і досягнення рівня 
економічної незалежності.  

Також, оцінка напрямів розвитку маркетингового менеджменту 
підприємств потребує економічного обґрунтування, планування та 
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проведення досліджень для уникнення певних бар’єрів чи можливих 
конфліктів інтересів внаслідок будь-яких об’єктивних і суб’єктивних 
причин. Об’єктивні причини розглянуті у другому і третьому розділах 
монографії (чинники зовнішнього і внутрішнього маркетингового 
середовища). Водночас до суб’єктивних причин, що перешкоджають 
розвитку маркетингового менеджменту ТК-підприємства, можна 
віднести специфіку психології конкретного індивідуума – менеджера 
будь-якого рівня чи фахівця, що приймає управлінське рішення щодо 
запровадження інновацій. Це може бути відчуття неготовності до змін, 
стан очікуваного чи реального конфлікту, страх перед ризиком або 
невдачею, впевненість у недоцільності впровадження інноваційних 
методу управління, відсутність достовірної інформації про нові 
процеси маркетингового менеджменту та ін. [87]. 

Організація ефективного раціонального маркетингового 
менеджменту дозволяє звести подібний негативний ефект від 
суб’єктивізму до мінімуму або взагалі нівелювати зазначені бар’єри. 
З однієї сторони, менеджери вищого та середнього рівня 
усвідомлюють необхідність розвитку маркетингового менеджменту, 
що сьогодні стає визначальним чинником ефективного ведення 
господарської діяльності, основною умовою підвищення якості 
телекомунікаційних послуг, передумовою зниження собівартості ТК-
послуг і запорукою їхньої конкурентоспроможності. З іншої сторони, 
співробітники отримують нові знання, опановують інноваційні 
методи та практичні навички з маркетингового менеджменту, що 
потребує узагальнення теоретичних знань та аналізу успішного 
практичного досвіду. 

Основні напрями розвитку маркетингового менеджменту можна 
виділити через його функції, тобто призначення та особливе значення 
для суспільства. Виділені функції розвитку маркетингового 
менеджменту подібні до загальних функцій управління, проте їхнє 
змістовне наповнення значно відрізняється. Далі розглянемо основні з 
них: планування, організація, координація, мотивація, дослідження, 
контроль, управління. 

Дослідницька функція розвитку маркетингового менеджменту 
дозволяє сформувати методологічний інструментарій для моніторингу 
за потенційними і реальними ринками та ресурсами (матеріальними, 
фінансовими, трудовими та ін.) на стратегічному рівні (ММ 1), тобто 
розробити напрями розвитку, методичні засади та план конкретних 
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досліджень на ТК-підприємстві співробітниками «Маркетингового 
відділу» (В 2) і «Відділом технічного розвитку та інновацій» (В 5) під 
керівництвом фахівців «Відділу стратегічного розвитку» (В 1). До 
напрямів практичної реалізації цієї функції можна віднести такі: 
дослідження зовнішнього і внутрішнього середовища ТК-
підприємства; розвиток міжнародних телекомунікаційних ринків; 
дослідження потреб споживачів; аналіз обсягів реалізації ТК-послуг; 
спостереження за потенційними і реальними конкурентами; 
дослідження пакетів ТК-послуг представлених на ринку; аналіз усіх 
можливих видів ресурсів; збір, обробка та інтерпретація наявної 
інформації. 

Координаційна функція розвитку маркетингового менеджменту 
дозволяє сформувати методологічний інструментарій для узгодження 
завдань, дій і процедур між різними відділами ТК-підприємства та 
певними співробітниками на трьох рівнях (ММ 1, ММ 2 і ММ 3), тобто 
розробити напрями розвитку, методичні засади для упорядкування 
окремих процесів на ТК-підприємстві відповідно до поставлених задач 
та із врахуванням цілей. Основним інноваційними напрямами 
практичної реалізації цієї функції є формування системи узгодження 
та координації всіх управлінських рішень та процесів за допомогою 
маркетингових інформаційних систем, корпоративної комп’ютерної 
мережі, системи узгодження дії співробітників (планерів) та 
формалізації прав і обов’язків персоналу.  

Мотиваційна функція розвитку маркетингового менеджменту 
дозволяє сформувати методологічний інструментарій та практичні 
рекомендації щодо розробки напрямів стимулювання співробітників 
ТК-підприємства для підвищення результативності за індивідуальним, 
груповим та загально-корпоративним рівнями (рис. 5.25). Під час 
реалізації мотиваційного напряму розвитку маркетингового 
менеджменту, основним завданням стає виявлення резервів 
підвищення комплексної результативності з врахуванням 
індивідуального, групового та загального рівнів ефективності та 
досягнення позитивного синергетичного ефекту. Кожен рівень 
мотиваційної функції ММ знаходиться під дією впливу різних 
чинників: індивідуальних, соціально-психологічних і організаційно-
культурних. 
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Рис. 5.25. Синергетичний ефект індивідуальної, групової  
і загально-корпоративної результативностей під час реалізації 
мотиваційного напряму розвитку ММ на ТК-підприємстві 

(сформовано автором [89]) 
Перша група чинників більшою мірою характеризує стан 

реалізації завдань певним співробітником ТК-підприємства, де 
результативність залежить від індивідуальних здібностей, набутих 
знань, практичного досвіду, стресостійкості, самомотивації та 
комунікабельності. Друга група соціально-психологічних чинників 
характеризує стан реалізації завдань співробітниками за певними 
відділами ТК-підприємства і значною мірою пов’язана з 
психологічним кліматом у колективі, статусністю, лідерством і 
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мотиваційними програмами. Третя група чинників характеризує 
загальний стан колективної результативності, що залежить не тільки 
від сукупності індивідуальних знань, вмінь та навичок кожного 
співробітника, але й від організаційно-культурних особливостей ТК-
підприємства, а саме: від місії оператора чи провайдера 
телекомунікацій, наявних інноваційних технологій для виконання 
завдань, рівня корпоративної культури, наявності ознак дискримінації 
тощо. 

Під час практичної реалізації мотиваційного напряму розвитку 
маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, перехід від 
індивідуальної до групової і далі до загально-корпоративної 
результативності супроводжується синергетичним ефектом. 
Зауважимо, що групова результативність не є простою сукупністю 
індивідуальних результативностей усіх співробітників відділу, а 
внаслідок існування позитивного чи негативного синергетичного 
ефекту зменшує або підвищує її. Аналогічно, загально-корпоративна 
результативність не складається з усіх групових ефектів і є більшою 
чи меншою за суму результативностей всіх відділів ТК-підприємства.  
Таким чином, кожен рівень результативності залежить від 
попереднього і основним заданням мотиваційного напряму розвитку 
маркетингового менеджменту є розробка і запровадження 
інноваційних методів для підвищення всіх рівнів результативностей і 
в ідеалі створення позитивного синергетичного ефекту. 

Запропонована концепція трирівневої результативності підчас 
реалізації мотиваційного напряму розвитку маркетингового 
менеджменту на ТК-підприємстві, на відміну від інших, враховує 
синергетичний консолідований (накопичений) ефект при переході від 
індивідуальної до групової і надалі до загально-корпоративної 
результативності та містить інструментарій для посилення 
ефективності.  

Контрольна функція розвитку маркетингового менеджменту 
створює механізми оцінки результатів діяльності на стратегічному, 
тактичному і операційному рівнях ММ 1, ММ 2 і ММ 3, тобто напрями 
та практичні рекомендації для реалізації поточного і періодичного 
контролю за здійснюваними процесами по всіх відділах ТК-
підприємства. Зазначені напрями розвитку маркетингового 
менеджменту спрямовані на оцінку ефективності діяльності різних 
служб і відділів оператора чи провайдера телекомунікацій та 
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переважно здійснюються співробітниками «Аналітичного відділу» 
(В 10) і «Відділу контролю» (В 15). 

Організаційна функція розвитку маркетингового менеджменту 
дозволяє сформувати методологічний інструментарій для управління 
ТК-підприємством. Основними напрямами практичної реалізації цієї 
функції є: формування оптимальної організаційної структури 
підприємства, планування та організація процесу управління всіма 
процесами із залученням маркетингових інформаційних систем, 
розробка методик прийняття ефективних управлінських рішень та ін. 
Головною відмінністю організаційного напряму розвитку 
маркетингового менеджменту від інших є те, що він націлений на 
формування взаємовигідного процесу обміну як у внутрішньому 
середовищі ТК-підприємства, так і зовнішньому. 

Кожне з досліджених ТК-підприємств характеризується 
унікальною організаційною структурою. Кожен оператор чи 
провайдер телекомунікацій відрізняється: системною організацією 
відділів, служб, підрозділів, органів управління; характером 
підпорядкованості і підзвітності; кількістю рівнів ієрархії; ступенем 
делегування прав і обов’язків; централізацією чи децентралізацією 
тощо.  

Відповідно до запропонованої концепції маркетингового 
менеджменту, оргструктура ТК-підприємства повинна забезпечувати 
ефективну взаємодію із зовнішнім середовищем та оптимально 
розподіляти завдання між співробітниками, координуючи їхні дії та 
зусилля для досягнення економічної результативності та отримання 
позитивного соціального ефекту. Тобто, вибір організаційної 
структури повинен напряму залежати від обраної стратегії 
підприємства.  

Альтернативні напрями організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 
наведені на рис. 5.26, де вони згруповані відповідно за еволюцію 
їхнього розвитку за двома блоками і такими чотирма напрямами: 
бюрократичні, дивізіональні, проектно-цільові та демократичні. 

До бюрократичного напряму організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту віднесені три види організаційних 
структур: лінійна, функціональна та лінійно-функціональна. На ТК-
підприємствах зазначені оргструктури характеризуються певними 
специфічними ознаками: по-перше, існує високий ступінь розподілу 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

338 

праці, що обумовлює появу вузьких висококваліфікованих фахівців на 
кожній посаді; по-друге, наявна чітка структура ієрархічного 
управління, де нижчий рівень менеджменту підпорядковується і 
контролюється вищим; по-третє, на ТК-підприємстві існують численні 
правила і норми поведінки співробітників, які закріплені 
функціональними обов’язками та інструкціями для забезпечення 
чіткого виконання працівниками своїх обов’язків; по-четверте, відбір 
нових співробітників на вакантні робочі місця здебільшого 
здійснюється відділом кадрів прозоро, відповідно до кваліфікаційних 
вимог на посаду та на основі ділових і професійних якостей 
претендентів. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 5.26. Напрями та підходи організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

(сформовано автором на основі [7; 21; 59; 79; 126; 129; 140; 142]) 
Сьогодні на ТК-підприємствах майже не зустрічаються суто 
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комбінується з формуванням спеціальних допоміжних служб і 
відділів. Такі структури є лінійно-функціональними і ефективно 
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функціонують на середніх і великих підприємствах за умов 
стабільного маркетингового середовища.  

Як і кожен підхід до організації процесу управління, 
бюрократичний напрям організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту має певні переваги і недоліки. Під час дослідження 
телекомунікаційних підприємств, виявлені такі основні переваги 
лінійно-функціональних оргструктур: 1) ефективність діяльності 
спрямованої на координацію роботи між різними функціональними 
відділами і рівнями ієрархій; 2) оптимізація витрат на утримання 
персоналу та фонд оплати праці внаслідок зменшення дублювання 
функціональних обов’язків різних співробітників; 3) мотивація 
працівників до підвищення ділової та професійної спеціалізації 
відповідно до функціональних сфер діяльності.  

Водночас, до недоліків лінійно-функціональних організаційних 
структур ТК-підприємств віднесено такі: 1) інертність та тривалість 
прийняття управлінських рішень внаслідок довгого ланцюга 
узгоджень між керівниками різних рівнів і відділів, що негативно 
впливає на сервіс, знижує лояльність клієнтів до ТК-послуг, знецінює 
цінність бренду і погіршує репутацію підприємства; 2) зниження 
цілеспрямованості щодо досягнення стратегічної мети оператора чи 
провайдера телекомунікацій і загальної ефективності співробітників, 
внаслідок розбалансування взаємозв’язків групової і загально-
корпоративної результативностей, де керівники окремих підрозділів 
більше зацікавлені у реалізації власних цілей і завдань, а не спільних. 

До дивізіонального напряму організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту віднесені такі три різновиди 
організаційних структур: продуктові, сегментні і регіональні. Перший 
підхід цієї групи – продуктово-дивізіональний – використовують 
оператори і провайдери телекомунікацій, які володіють великим 
асортиментом ТК-послуг (фіксована та мобільна телефонія, послуги з 
доступу до фіксованого і мобільного інтернету, IP-телебачення, 
конференц-зв’язок, послуги роумінгу та ін.). За такої ознаки 
диференціації, дивізіональною оргструктурою передбачається 
створення окремих управлінських ланок, функціональними 
повноваженнями і обов’язками яких є контроль за здійснення окремих 
напрямів телекомунікаційної діяльності чи моніторинг за 
ефективністю надання конкретних пакетів ТК-послуг. 
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Регіонально-дивізіональні оргструктури використовують 
переважно національні оператори і провайдери телекомунікацій, які 
надають великий асортимент ТК-послуг різним групам споживачів у 
різних регіонах (за областями країни, у різних країнах, на певних 
територіях тощо). За такою ознакою диференціації оргструктурою 
передбачено формування окремих регіональних підрозділів для 
організації процесу управління на різних територіях.  

Сегментно-дивізіональними оргструктурами користуються 
оператори і провайдери телекомунікацій, які надають ТК-послуги 
диференційованим групам споживачів (домашнім господарствам і 
корпоративним клієнтам за різними тарифними планами). За такого 
підходу оргструктурою передбачається створення окремих ланок 
управління (менеджерів, відділів чи підрозділів), що обслуговують 
різні групи потенційних і реальних клієнтів залежно від специфічних 
потреб споживання. Зазначені групи споживачів формуються на основі 
проведення маркетингової сегментації, що враховує певні особливості 
залежно від приналежності до класу В2В чи В2С. ТК-підприємства 
приділяють значну увагу розвитку класу В2В, так як ринок 
корпоративних продажів вирізняється великими замовленнями на ТК-
послуги, перспективами росту клієнтських потреб і високою маржою. 

Другий напрям організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту із формуванням дивізіональних систем також має певні 
переваги і недоліки. Під час дослідження ТК-підприємств, до основних 
переваг таких оргструктур віднесено їхню адаптацію та 
трансформацію відповідно до наявної стратегії оператора чи 
провайдера телекомунікацій. Так, продуктово-дивізональні структури 
дозволяють сфокусуватись на розробці нових видів ТК-послуг, 
впроваджуючи та удосконалюючи різноманітні технології. Сегментно-
дивізіональні дозволяють ТК-підприємству оцінити структуру вимог 
споживачів до телекомунікаційних послуг і за допомогою АВС- чи 
XYZ-аналізу виділити найважливіші групи клієнтів та задовольнити 
їхні потреби найкращим способом. Водночас, регіонально-
дивізіональні структури дозволяють ТК-підприємству зменшити 
ризики прийняття помилкових управлінських рішень внаслідок 
розуміння: специфіки регіональних ринків, конкретних географічних і 
соціально-економічних умов, існуючих ментальних вимог споживачів 
щодо телекомунікаційних послуг, специфіки місцевого законодавства 
і традицій тощо. Проте, не зважаючи на зазначені маркетингові 
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переваги дивізіональних організаційних структур, вони мають 
серйозний недолік, а саме: значно збільшують витрати ТК-
підприємства на утримання штату персоналу внаслідок дублювання у 
різних відділах (департаментах, філіях чи регіональних відділеннях) 
однакових функціональних процесів і видів робіт. 

Отже, розглянувши перший блок класичних напрямів 
організаційного розвитку маркетингового менеджменту, який містить 
дві групи по три підходи у кожній, надалі зосередимось на другому 
блоці, що містить шість інноваційних підходів, розподілених за двома 
групами – проектно-цільовою і демократичною.  

Останнім часом, науковці і практики сфери менеджменту 
розробляють окремі методики і надають практичні рекомендації щодо 
використання проектно-цільових систем [7; 21; 59; 79; 129; 140; 142], 
що фактично є новим сучасним напрямом організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту підприємств. Основною передумовою 
виникнення проектно-цільового групи підходів є знаходження 
оптимальної оргструктури для ТК-підприємств, що охоплюють різні 
напрями господарської діяльності. Оператор чи провайдер 
телекомунікацій може одночасно реалізовувати декілька проектів. 
Наприклад, створення нового пакету послуг, тестування нової 
технології, запровадження сервісних послуг, будівництво об’єктів 
інфраструктури, проводити дослідження нових маркетингових 
інформаційних систем та ін. Кожен такий напрям чи проект містить 
певну специфіку і характеризується різними термінами реалізації, 
обсягами залучених ресурсів, керівниками і учасниками проекту 
(групами співробітників з різними функціональними обов’язками) 
тощо. На практиці проектно-цільовий підхід до організації 
маркетингового менеджменту можна втілювати на постійній чи 
тимчасовій основі. В останньому випадку формується певна група для 
виконання конкретного проекту, а потім ліквідується чи 
реорганізується у нову.  

Найбільш поширеним напрямом організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві є матричний, який 
певною мірою є комбінацією чи еволюцією функціонального і 
дивізіонального підходів. Тобто, за впровадження матричного підходу 
на ТК-підприємстві, керівник проекту формує стратегічні і тактичні 
цілі, ставить основні завдання, а функціональний менеджер організовує 
роботу співробітників групи і слідкує за поточним виконанням.  
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Запровадження матричного підходу до організації 
маркетингового менеджменту ТК-підприємств має такі переваги: 
чіткий розподіл ресурсів за проектами; певною мірою гнучкість, 
швидкість і незалежність процесу прийняття поточних управлінських 
рішень порівняно з розглянутими раніше підходами; за 
демократичного стиля управління групою, формування сприятливого 
психологічного клімату у колективі. Серед недоліків слід виділити: 
складності узгодження різних інтересів підчас ухвалення 
стратегічного рішення за проектом; можливість конфліктів між 
лінійними і функціональними менеджерами; необхідність прийняття 
учасниками групи компромісних рішень внаслідок наявності двох 
керівників; нагальна потреба створення каналів горизонтальної і 
вертикальної комунікації між усіма учасниками проектної групи.  

Іншим підходом організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту підприємств, що віднесено до проектно-цільових, є 
адаптивний. За такого підходу організаційна структура ТК-
підприємства здатна модифікуватись і трансформуватись відповідно 
до змін зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища 
оператора чи провайдера телекомунікацій. Характерною особливістю 
зазначеного підходу є створення двох проектних груп: до 
функціональних обов’язків першої віднесено стратегічне планування 
та забезпечення ТК-підприємство необхідними ресурсами для 
здійснення господарської діяльності; до функціональних обов’язків 
другої належать всі робочі процеси, пов’язані з реалізацією і 
контролем організаційно-господарських програм. 

 Серед переваг адаптивного підходу можна виділити такі: чіткий 
розподіл всіх співробітників за двома проектними групами; 
встановлені критерії та зони відповідальності за кожною групою; 
функціональне спрямування персоналу та мотивація до поглиблення 
знань і навиків у конкретній сфері діяльності, що створює плеяду 
співробітників-експертів. Серед недоліків виділимо: наявність 
суперництва і конфліктних ситуації між двома проектними групами; 
відсутність вільної циркуляції інформації між співробітниками різних 
проектних груп, що може знизити ефективність прийняття 
управлінських рішень.  

Останнім підходом організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту, віднесеного до проектно-цільових, є конгломератний. 
Конгломерат (з лат. conglomeratus) означає поєднання будь-чого [205]. 
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У теорії множин під конгломератом розуміють сукупність класів, де 
кожен клас є також сукупністю множин [30]. Така назва відповідає 
інноваційному підходу до організації маркетингового менеджменту на 
ТК-підприємстві, де оргструктурою передбачається поділ на дві 
проектні групи чи навіть різні юридичні особи для забезпечення 
пошуку нових можливостей щодо кращого задоволення потреб 
споживачів ТК-послугами. За конгломератного підходу перша 
проектна група проводить дослідження, розробку і тестування нових 
технологій чи обладнання, пакетів основних чи додаткових послуг, 
методологічних засад організації маркетингового менеджменту. 
Також, співробітники першої проектної групи здійснюють пошук 
нових ринкових можливостей для успішної комерційної діяльності 
оператора чи провайдера телекомунікацій, прогнозують і планують 
нові напрями діяльності підприємства, проводять апробацію у 
реальних умовах. Після того, як нововведення схвалені, проекти 
передаються другій групі, яка здійснює їхню реалізацію для широкого 
загалу з метою отримання максимальної дохідності. Якщо пригадати 
матрицю Бостонської консалтингової компанії «Частка ринку / темпи 
зростання» [41; 127; 135], то зазначений підхід можна описати так: 
перша група працює у квадранті «Дикі кішки / Важкі діти» і за умов 
успішності проекту виводить новий продукт у квадрант «Зірки». Після 
цього проект передається другій групі, яка його супроводжує до 
квадранту «Собака / Мертвий вантаж». Водночас, перша проектна 
група розпочинає процес щодо створення нового продукту чи творчого 
переосмислення старого. 

Отже, наведені проектно-цільові напрями організаційного 
розвитку маркетингового менеджменту ТК-підприємств зорієнтовані 
на нововведення та пошук нових можливостей для кращого 
задоволення потреб споживачів у ТК-послугах. До основних переваг 
таких підходів можна віднести динамічність, гнучкість та 
оперативність процесу виводу нових пакетів послуг на ринок і 
консолідація даних за проектами. Серед недоліків наявне певне 
дублювання чи неоптимальне розподілення ресурсів у різних 
проектних групах та можливість неузгодженості дій на всіх рівнях. 
Зазначимо, що серед досліджених ТК-підприємств жоден оператор чи 
провайдер телекомунікацій не використовує проектно-цільовий підхід 
до управління у чистому вигляді. Однак певні відділи чи підрозділи 
працюють за подібною оргструктурою. 
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Останнім напрямом організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту є демократичні підходи, які майже не досліджені 
науковою спільнотою і згадуються в основному управлінцями-
практиками [126; 242; 246; 251; 256]. Ця група інноваційних підходів 
потребує створення концептуальних засад для організації 
маркетингового менеджменту на підприємстві. Схематичне 
зображення демократичних організаційних структур за трьома 
підходами наведено на рис. 5.27. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Синхронний підхід Мережний підхід Центричний підхід 

Рис. 5.27. Схематичні зображення оргструктур ТК-підприємства 
відповідно до демократичного напряму організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту (сформовано автором на основі  

[126; 242; 246; 251; 256]) 
За демократичної чи самокерованої системи управління 

ієрархічна модель замінюється на однорівневі відносини. Відсутність 
вертикального розподілу повноважень перетворює форму 
представлення класичної оргструктури з пірамідальної на мережну, що 
змінюється залежно від умов внутрішнього і зовнішнього середовищ 
ТК-підприємства. На основі ідей Д. Беккера, Г. Хамела, Ф. Лалу, 
В. Робінсон, О. Мейсон, Ф. Бреді [126; 242; 246; 251; 256] сформовано 
три напрями організаційного розвитку маркетингового менеджменту з 
використанням демократичних оргструктур для ТК-підприємств. 
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Перший підхід до організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту ТК-підприємств, що віднесений до демократичних або 
самокерованих, є синхронний. Він характеризується тим, що всі 
співробітники підприємства закріплені за командами, групами, 
відділами чи підрозділами з кількістю учасників до 15 осіб у кожній. 
Кожен такий підрозділ чи відділ може працювати на певній території, 
з певним пакетом ТК-послуг або з конкретним сегментом споживачів. 
Всередині підрозділу відсутня ієрархія, а керівник здійснює 
управлінську, координаційну, мотиваційну, організаторську і 
контрольну функції як наставник і медіатор. Члени такої 
самокерованої групи визначають і встановлюють функціональні зони 
відповідальності між собою (один перед одним), самостійно планують 
роботу, розподіляють бюджет, наймають нових співробітників, 
відстежують результативність господарської діяльності. Синхронний 
самокерований підхід доречний для ТК-підприємств, які можуть 
розподілити співробітників на автономні підрозділи і не потребують 
постійної координації їхньої діяльності між собою. Тобто, такі відділи 
повинні функціонувати паралельно і синхронно без зайвого втручання. 

Другим підходом організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту ТК-підприємств є мережний підхід. Цей підхід 
характеризується тим, що фінансові показники і результати 
визначаються на рівні груп чи підрозділів, а функціональні обов’язки 
співробітників формалізовані і закріплені у контракті чи 
внутрішньому документі (функціональні обов’язки). Тому дискусійні 
моменти вирішуються напряму з колегою чи колегами під час серії 
особистих зустрічей чи завдяки налаштованим комунікаційним 
зв’язкам всередині підприємства. Мережний самокерований підхід 
доречний для тих операторів і провайдерів телекомунікацій, які 
надають певний асортимент послуг на значній території і мають багато 
філій. Тобто, у кожній філії є щонайменше один співробітник, який 
займається наданням конкретної ТК-послуги чи пакету послуг, 
повністю відповідає за цей напрям на певній території і наділений 
значними повноваженнями щодо прийняття управлінських рішень у 
своїй сфері. За потреби такий функціональний фахівець може 
проконсультуватись з колегами з інших філій чи звернутись до 
фахівця-експерта. У Європі подібні філії називають «business units», а 
фахівців-експертів «business unit’s directors» [126]. Організаційні 
структури таких підрозділів схожі на графи і формують певну мережу, 
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де кожен співробітник входить до двох різних підсистем: з одного 
боку, є фахівцем, що відповідає за певну ТК-послугу чи роботу, а з 
другого боку, є співробітником конкретної філії за територіальною 
ознакою. 

 Третім підходом організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту ТК-підприємств є центричний або холакратичний підхід 
(від англ. слова «holacracy», що означає систему організації без 
ієрархічних зв’язків [205]). Останній підхід є дещо схожим на перший 
(синхронний), так як всі підрозділи є повністю автономними, проте він 
має певні відмінності. Якщо синхронний підхід передбачає паралельну 
діяльність, де центральна підтримка та управління з головного офісу є 
мінімальними, то за центричного підходу формуються функціональні 
відділи за певною спеціалізацією, які потрібно постійно координувати 
ззовні. Наприклад, групи, що спеціалізуються на тестуванні технології 
4G чи розробки нового пакету ТК-послуг, чи створення маркетингової 
кампанії для покращення репутації підприємства. Якщо підрозділи є 
завеликими, то їх поділяють ще на під підрозділи з вужчою 
спеціалізацією, що є складовою більшого підрозділу. Так, окремі 
відділи щодо тестування технології 4G каналами фіксованого і 
мобільного зв’язку чи розробки нового пакету послуг телефонії і 
окремо для доступу до Інтернету. Відповідно, група співробітників 
найвужчої спеціалізації розробляє новий продукт, метод, упаковку, 
тестує обладнання тощо і приймає самостійно всі рішення у межах 
їхньої компетенції та закріплених функціональних обов’язків. Потім 
це напрацювання (продукт, операція, дія, явище чи процес) 
передається відділу з більш широким колом спеціалізації і так далі. На 
відміну від ієрархічних структур, співробітники інших підрозділів не 
можуть безпосередньо впливати на прийняття рішень всередині 
конкретного відділу і відповідно не можуть їх відкликати чи відмінити. 
По суті, у центрі опиняються рядові співробітники-фахівці. 
Менеджери нижчого рівня формують наступне більш широке коло 
відповідно до їхніх функціональних обов’язків і створюють умови для 
ефективної праці вузьких фахівців. Менеджери середнього рівня 
формують ще більш широке коло і скеровують, координують, 
перерозподіляють ресурси і забезпечують усім необхідним нижні 
рівні. А до функціональних обов’язків менеджерів вищого рівня 
належать розробка стратегії та створення умов для забезпечення 
сталого розвитку ТК-підприємства.  
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Описаний напрям організаційного розвитку маркетингового 
менеджменту із використанням демократичних самокерованих 
оргструктур зорієнтований на новації та пошук нових методів для 
підвищення ефективності персоналу за рахунок: створення 
вузькофахової спеціалізації, надання широких прав і повноважень 
щодо прийняття управлінських рішень у межах компетенції груп, 
заохочення ініціативності та залучення у будь-які процеси 
підприємства тощо. Серед виявлених недоліків демократичних 
підходів можна відмітити такі: по-перше, складність підбору кадрів, 
що зможуть працювати у нових умовах; по-друге, труднощі підчас 
формування сприятливого соціально-психологічного клімату у 
колективі; по-третє, відсутність ефекту досвіду, що може призвести на 
перших етапах практичної реалізації демократичного підходу до 
неузгодженості дій у різних відділах чи підрозділах. Зазначимо, що на 
досліджених великих і середніх ТК-підприємствах наявні певні 
елементи демократичних підходів до організації процесу управління. 
Водночас, маленькі оператори та провайдери телекомунікацій 
методом проб і помилок самостійно створюють демократичні основи 
без розуміння суті та особливостей інноваційних самокерованих 
структур.  

Отже, виділені основні напрями організаційного розвитку 
маркетингового менеджменту ТК-підприємств повністю або частково 
застосовуються на практиці. Кожен з них є ефективним за певних умов 
діяльності оператора чи провайдера телекомунікацій і залежить від 
стану маркетингового внутрішнього і зовнішнього середовища, яке 
постійно змінюється. Процес вибору підходу до управління 
пов’язаний зі стратегією оператора чи провайдера і параметрами ринку 
телекомунікацій (потребами споживачів, наявними технологіями, 
охопленими сегментними групами клієнтів, наявною територією 
надання ТК-послуг, станом інфраструктури та ін.). Водночас, аналіз 
переваг і недоліків різних підходів до організації маркетингового 
менеджменту ТК-підприємств дозволяє обрати базовий варіант з 
оптимальним співвідношенням функціональних підсистем та 
ієрархічних рівнів управління і реорганізувати його відповідно до 
конкретної специфіки оператора чи провайдера телекомунікацій і 
поставлених стратегічних цілей.  

Дослідження сфери реалізації маркетингового менеджменту і 
наявних організаційних підходів до процесу управління, проведено на 
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основі зібраних даних по двадцяти чотирьом ТК-підприємствам і 
систематизовано за формою наведеною у дод. Л.1. Застосувавши 
метод кореляційного аналізу [49; 231; 232], знайдено значну 
залежність між рівнем впровадження заходів маркетингового 
менеджменту оператором чи провайдером телекомунікацій і напрямом 
організаційного розвитку ММ. Інформаційна база для розрахунку 
моделі наведена у дод. Л.2.  

Для перевірки гіпотези щодо знайденої залежності, побудовано 
однофакторну модель на основі лінійного зв’язку між змінними, де 
через ( iY ) позначено рівень реалізації заходів маркетингового 
менеджменту на ТК-підприємстві, а через ( ix ) – підхід до організації 
процесу управління:  

,10 ε++= ii xaaY  (4.1) 
де: iY  – рівень реалізації заходів маркетингового менеджменту на 

ТК-підприємстві; ix  – підхід до організації процесу управління; 10 ,aa  
– параметри, які потрібно оцінити; ε  – неспостережувана випадкова 
величина. 

Оцінене рівняння регресії залежності між рівнем впровадження 
заходів маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві і підходом 
до організації процесу управління має такий вигляд: 

148,0313,0ˆ += ixY  (4.2) 
Розрахунки представлені у дод. Л.3. Коефіцієнт детермінації 

R2=0,609 вказує на існування тісного зв'язку між змінними. F-критерій 
за моделлю склав 34,2. При рівні значимості α=0,01 і числа ступенів 
свободи n – m = 24 – 1 = 23 та m = 1 значення Fтабл = 7,88. Оскільки 
Fрозр > Fтабл, знайдене регресійне рівняння є достовірним і 
запропонована модель залежності напряму організаційного розвитку 
ММ від рівня впровадження заходів маркетингового менеджменту на 
ТК-підприємстві може використовуватись на практиці. 

Перевірку значимості коефіцієнта кореляції (R) проведено на 
основі розрахунку t – критерія Стьюдента [75; 118]: 

670817,4
609,01

)124(609,0
1

2

2
=

−
−

=
−

−=
R

mnRtα  (4.3) 

З використанням даних статистичних таблиць при рівні 
значущості α = 0,10 і ступенів свободи 23, значення tтабл = 2,500. 
Оскільки t > tтабл , це підтверджує гіпотезу про значущість коефіцієнта 
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кореляції. Однак для оцінки значимості оцінок параметрів моделі 
парної регресії обчислимо t – критерій. Для цього необхідно цифри 
першого рядка результатів поділити на відповідні значення другого 
(Додаток Л.2, рис. 1) і оцінити результати за модулем: 

ja

j
j

a
t

ˆ

ˆ
σ

=  (4.4) 

За розрахунками отримано: t0 = 0,44, t1 = 5,848. При рівні 
значимості α = 0,05 та ступенів свободи n – m = 24 – 1 = 23, 
tтабл = 1,714. Це означає, що параметр а1 є статистично значимим, так 
як t1 > tтабл, проте a0 – є меншим і тому необхідно перевірити, чи не є 
зв'язок залежності між рівнем впровадження заходів маркетингового 
менеджменту на ТК-підприємстві та напрямом організаційного 
розвитку ММ степеневим. Розрахунки наведені у дод. Л.2, рис. 2. 
Результати розрахунку є такими: 719,0,555,0 10 =−= aa . Відповідно 
степенева модель отримала такий вигляд: 

Yрозр = exp (–0,555) ⋅ Х10,719 = 0,574 ⋅ Х10,719 (4.5) 
Порівнявши коефіцієнти детермінації двох моделей, 

встановлено, що більш точною є перша модель, яка побудована за 
лінійною залежністю. Узагальнені результати дослідження 
представлені на рис. 5.28, де рівень впровадження заходів 
маркетингового менеджменту на ТК–підприємстві позначений на 
горизонтальній осі, а напрями організаційного розвитку ММ – на 
вертикальній. Використовуючи зазначені змінні, на їх перетині можна 
визначити оптимальний підхід до організації процесу управління 
оператором чи провайдером телекомунікацій.  

Запропонована модель, на відміну від інших, дозволяє 
встановити оптимальний підхід до організації процесу управління ТК-
підприємством залежно від інтенсивності реалізації заходів 
маркетингового менеджменту. Тобто, якщо заходи маркетингового 
менеджменту відсутні, то ефективними є лінійний, функціональний і 
лінійно-функціональний підходи до організації процесу управління. 
Якщо заходи маркетингового менеджменту фрагментарні і 
спрямованими переважно на роботу зі споживачами, то ефективними 
підходами до організації процесу управління є продуктово-
девізіональні, сегментно-девізіональні і територіально-девізіональні 
відповідно до специфіки ТК-підприємства. Якщо оператор чи 
провайдер телекомунікацій використовує інструментарій 
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маркетингового менеджменту на локальному рівні і охоплює більші 
сфери господарської діяльності, то оптимальними підходами до 
управління є проектно-цільові (матричний, конгломератний чи 
адаптивний). Якщо ж оператор чи провайдер телекомунікацій 
використовує інструментарій маркетингового менеджменту 
глобально, то оптимальними підходами до управління є демократичні 
(синхронний, мережний, чи центричний).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 5.28. Залежність між рівнем впровадження заходів 

маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві і напрямами і 
підходами організаційного розвитку ММ (розроблено автором). 

Н
ап
ря
ми

 і 
пі
дх
од
и 
ор
га
ні
за
ці
йн
ог
о 
ро
зв
ит
ку

 М
М

  (
О

m
m

) 

Регіонально-
девізіональний  

Сегментно-
девізіональний  

Продуктово-
девізіональний 

Центричний 

Мережний 

Синхронний 

Конгломератний 

Адаптивний 

Матричний 

12 

11 

10 

9 

8 

Рівень впровадження заходів ММ на ТК-підприємстві (Rmm) 

Лінійно-
функціональний 

Функціональний 

Лінійний 1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

Фрагментарний ММ Локальний ММ Глобальний ММ Відсутній ММ 



 
Розділ 5. Пріоритетні напрями розвитку маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 

351 

Прогнозна функція розвитку маркетингового менеджменту 
дозволяє створити механізми для розробки прогнозів і планів на 
стратегічному і тактичному рівнях ММ 1 і ММ 2, тобто методичні 
засади та практичні рекомендації для реалізації на ТК-підприємстві 
зазначених процесів у відділах «Стратегічного розвитку» (В 1), 
«Планових відділах» (В 6) і «Аналітичних відділах» (В 10). До 
основних напрямів практичної реалізації зазначеної функції можна 
віднести такі: прогноз попиту і обсягів продажів на ринку 
телекомунікацій; планування асортименту ТК-послуг та 
максимальних обсягів реалізації; формування нових пакетів 
телекомунікаційних послуг; прогнозування цін; покращення якісних 
характеристик ТК-послуг і конкурентоздатності телекомунікаційного 
підприємства; розробка збутової, цінової, розподільчої і 
комунікаційної політик оператора чи провайдера; прогноз ресурсного 
потенціалу для запровадження маркетингового менеджменту та ін. 

Надалі представлені прогнози розвитку маркетингового 
менеджменту за виділеними раніше групами ТК-підприємств 
(табл. 5.1) за двома такими критеріями: прогнози рівня доходності 
операторів і провайдерів від реалізації телекомунікаційних послуг; 
прогнози фінансового потенціалу для запровадження маркетингового 
менеджменту. 

Одним з основних показників оцінки потенціалу розвитку 
маркетингового менеджменту є рівень доходності операторів і 
провайдерів від реалізації телекомунікаційних послуг, прогнозування 
якого проведено на основі фактичних даних двадцяти чотирьох ТК-
підприємств, розділених за чотирма групами. На рис. 5.29 наведено 
прогнозовану динаміку доходності великих національних 
телекомунікаційних підприємств від реалізації ТК-послуг на основі 
фактичних даних за шість років. Отримані прогнозні результати на два 
наступні періоди (2018 і 2019 рр.) дозволили виявити тенденцію щодо 
поступового підвищення рівня доходності великих національних 
операторів телекомунікацій (у середньому на 2 591 тис. грн на рік).  

На рис. 5.30 наведено прогнозовану динаміку доходності 
середніх національних телекомунікаційних підприємств від реалізації 
ТК-послуг. Отримані прогнозні результати на два наступні періоди 
також дозволили виявити позитивну тенденцію щодо підвищення 
рівня доходності цих національних операторів телекомунікацій, але у 
значно меншому обсязі (приблизно на 86 тис. грн на рік). 
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Рис. 5. 29. Прогнозування рівня доходності великих національних ТК-
підприємств від реалізації телекомунікаційних послуг (розроблено 

автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
 

Рис. 5. 30. Прогнозування рівня доходності середніх національних ТК-
підприємств від реалізації телекомунікаційних послуг (розроблено 

автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
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На рис. 5.31 наведено прогнозовану динаміку доходності 
середніх локальних телекомунікаційних підприємств від реалізації ТК-
послуг на основі фактичних даних за шість років. Отримані прогнозні 
результати на два наступні періоди (2018 і 2019 рр.) дозволили виявити 
тенденцію щодо значного скорочення рівня доходності ТК-
підприємств цієї групи (у середньому на 37 тис. грн на рік).  

 

 

Рис. 5. 31. Прогнозування рівня доходності середніх локальних ТК-
підприємств від реалізації телекомунікаційних послуг (розроблено 

автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
На рис. 5.32 наведено прогнозовану динаміку доходності 

маленьких локальних телекомунікаційних підприємств від реалізації 
ТК-послуг на основі фактичних даних за шість років. Отримані 
результати дозволили виявити значні коливання у доходності 
операторів і провайдерів. Після значного росту впродовж 2012 – 2014 
рр., намітилась тенденція щодо поступового скорочення рівня 
доходності ТК-підприємств цієї групи. Однак враховуючі весь період 
дослідження, на 2018 і 2019 рр. прогнозовано зростання доходів на 
12,9 тис. грн на рік). 
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Рис. 5. 32. Прогнозування рівня доходності малих локальних ТК-
підприємств від реалізації телекомунікаційних послуг (розроблено 

автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
На основі прогнозування рівнів дохідності від реалізації послуг 

за чотирма групами ТК-підприємств, виявлено таку тенденцію: 
відбувається зменшення доходності локальних середніх операторів 
телекомунікацій на фоні їхнього поглинання національними 
підприємствами телекомунікацій. Відповідно ринок продовжує 
поляризацію за двома групами: великі національні оператори і 
маленькі локальні провайдери.  

Ще одним показником оцінки потенціалу розвитку 
маркетингового менеджменту є можливий обсяг фінансування ММ, 
прогнозування якого також проведено на основі даних двадцяти 
чотирьох ТК-підприємств, розділених за п’ятьма групами. На рис. 5.33 
наведено прогнозовану динаміку можливого обсягу фінансування 
маркетингового менеджменту на основі фактичних даних великих 
національних ТК-підприємств за шість років. Отримані результати 
дозволили виявити значні коливання у обсягах фінансування 
маркетингового менеджменту. Тенденція зростання обсягів у 2012 р. 
змінилась зниженням впродовж 2013 і 2014 рр. Починаючи з 2015 р. 
знов намітилась тенденція щодо підвищення обсягу фінансування 
маркетингового менеджменту ТК-підприємств цієї групи. Однак 
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враховуючі весь період дослідження, на 2018 і 2019 рр. прогнозовано 
зменшення можливих обсягів фінансування на 88 тис. грн на рік. 

 

 

Рис. 5.33. Прогнозування потенціалу великих національних ТК-
підприємств для розвитку маркетингового менеджменту 

(розроблено автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
На рис. 5.34 наведено прогнозовану динаміку можливого обсягу 

фінансування маркетингового менеджменту на основі фактичних 
даних середніх національних ТК-підприємств за шість років. Отримані 
результати дозволили виявити значні коливання у можливих обсягах 
фінансування маркетингового менеджменту. Після різкого спаду у 
2012 і 2013 рр., відбулось значне підвищення обсягів фінансування 
маркетингового менеджменту починаючи з 2014 р., яке триває і надалі. 
Враховуючі весь період дослідження, на 2018 і 2019 рр. прогнозовано 
збільшення можливих обсягів фінансування на 24 тис. грн на рік. 

На рис. 5.35 наведено прогнозовану динаміку можливого обсягу 
фінансування маркетингового менеджменту на основі фактичних 
даних великих локальних ТК-підприємств за шість років.  

Отримані прогнозні результати на 2018 і 2019 рр. дозволили 
виявити тенденцію щодо значного скорочення можливих обсягів 
фінансування маркетингового менеджменту ТК-підприємств цієї 
групи (у середньому на 208 тис. грн на рік).  
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Рис. 5.34. Прогнозування потенціалу середніх національних ТК-
підприємств для розвитку маркетингового менеджменту 

(розроблено автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
 

 

Рис. 5.35. Прогнозування потенціалу великих локальних ТК-
підприємств для розвитку маркетингового менеджменту 

(розроблено автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
На рис. 5.36 наведено прогнозовану динаміку можливого обсягу 

фінансування маркетингового менеджменту на основі фактичних 
даних середніх локальних ТК-підприємств за шість років. Отримані 
прогнозні результати на наступні два періоди також виявили 
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тенденцію щодо поступового скорочення можливих обсягів 
фінансування маркетингового менеджменту ТК-підприємств цієї 
групи (у середньому на 3 тис. грн на рік).  

 

 

Рис. 5.36. Прогнозування потенціалу середніх локальних ТК-
підприємств для розвитку маркетингового менеджменту 

(розроблено автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
На рис. 5.37 наведено прогнозовану динаміку можливого обсягу 

фінансування маркетингового менеджменту на основі фактичних 
даних маленьких національних ТК-підприємств. Отримані результати 
дозволили виявити значні коливання у можливих обсягах 
фінансування маркетингового менеджменту, що характеризується 
чередою зростань і падінь. Після різкого зниження можливого обсягу 
фінансування маркетингового менеджменту у 2016 р., відбулось 
значне підвищення у 2017 р. Враховуючі весь період дослідження, на 
2018 і 2019 рр. прогнозовано зменшення можливих обсягів 
фінансування на 1 тис. грн на рік. 

На основі прогнозування обсягів можливого фінансування 
маркетингового менеджменту за п’ятьма групами ТК-підприємств, 
виявлено таку тенденцію: національні великі та середні оператори 
телекомунікацій мають значний потенціал для фінансування 
маркетингового менеджменту у на ступних періодах; можливості 
локальних ТК-підприємств є дуже обмеженими. Відповідно 
національні оператори можуть розвивати маркетинговий менеджмент 
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із залученням незалежних консультантів, а локальні ТК-підприємства 
на основі власного досвіду чи ідей керівників.  

 

 

Рис. 5.37. Прогнозування потенціалу маленьких локальних ТК-
підприємств для розвитку маркетингового менеджменту 

(розроблено автором на основі даних дод. К.1 – К.24) 
Така ситуація у маркетинговому менеджменті зумовлена 

відсутністю інноваційних стратегій розвитку для управління 
локальними операторами і провайдерами телекомунікацій, які повинні 
орієнтуватись на майбутнє з постійними змінами середовища, 
ефективно використовувати інтелектуальний потенціал, швидко та 
гнучко адаптуватись до ринкових умов тощо. Інфраструктурне 
забезпечення інноваційних стратегій розвитку наведено на рис. 5.38. 

Інфраструктура є важливим чинником, що забезпечує розробку 
стратегії розвитку та її логічне завершення. За відсутності ресурсів, 
кваліфікованих менеджерів, оптимальної організаційної структури, 
інноваційні стратегії не можуть бути реалізовані. 

Водночас, національні оператори поступово розвивають 
маркетинговий менеджмент і повинні поступово підвищувати його 
ефективність, враховуючи рекомендації наведені на рис. 5.39. Успішна 
реалізація маркетингового менеджменту потребує участі 
співробітників у створенні прибутку, реалізації ринкової орієнтації, 
прискоренні процесу прийняття рішень на ТК-підприємстві, 
підвищенні мобільності персоналу та посиленні мотивації 
співробітників, клієнтів і партнерів. 
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Рис. 5.38. Інфраструктурне забезпечення інноваційних стратегій 
розвитку (розроблено автором [87]) 

Дотримання наведених рекомендацій національними 
операторами телекомунікацій та їхніми підрозділами дозволить 
розширити можливості підприємства і сприятиме зростанню його 
ефективності щодо поліпшення якості управлінських рішень на всіх 
рівнях; збільшення простору для вирішення стратегічних завдань, 
створення доброзичливих стосунків з клієнтами та партнерами, 
формування чіткого уявлення про результати діяльності ТК-
підприємства, його підрозділів і конкретних співробітників. 

Отже, у цьому підрозділі розроблені напрями та перспективи 
розвитку маркетингового менеджменту ТК-підприємств за 
призначенням відповідно до таких функціональних сфер: планування, 
організація, координація, мотивація, дослідження, контроль, 
управління. Визначено взаємозв’язок індивідуальної, групової і 
загально-корпоративної результативностей під час запровадження 
маркетингового менеджменту в діяльність оператора чи провайдера 
телекомунікацій. Встановлено, що для досягнення позитивного 
синергетичного ефекту необхідно виявити резерви підвищення всіх 
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видів результативностей. Систематизовано підходи до організації 
маркетингового менеджменту на телекомунікаційних підприємствах, 
які розподілено за еволюційною ознакою на два блоки (класичний та 
інноваційний) і чотири групи: бюрократична, дивізіональна, проектно-
цільова та демократична. Встановлено залежність між підходом до 
організації процесу управління і рівнем практичної реалізації заходів 
маркетингового менеджменту на ТК-підприємстві, що дозволило 
розробити лінійну і степеневу моделі, які довели існування тісного 
зв’язку.  

 

 

Рис. 5.39. Рекомендації для підвищення ефективності 
маркетингового менеджменту національних ТК-підприємств 

(розроблено автором [89])  
Розроблено прогнози рівня ТК-підприємств від реалізації 

телекомунікаційних послуг та потенціалу розвитку маркетингового 
менеджменту для різних груп операторів і провайдерів. Виявлено такі 
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тенденції: відбувається зменшення доходності локальних середніх ТК-
підприємств, що зумовлює поляризацію телекомунікаційного ринку на 
великих національних операторів і маленьких локальних провайдерів; 
національні оператори володіють значним потенціалом для розвитку 
маркетингового менеджменту на відміну від локальних. Надані 
рекомендації щодо подальшої стратегії розвитку маркетингового 
менеджменту ТК-підприємств, які дозволять: прискорити розвиток 
маркетингового менеджменту в сучасних ринкових умовах; 
забезпечити конкурентні переваги на основі інновації мережних 
технологій та якості надаваємих ТК-послуг; створити основу для 
суспільного визнання оператора чи провайдера телекомунікацій. 
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ПІСЛЯМОВА 
Сьогодні серед науковців і фахівців відсутня однозначна позиція 

щодо дефініції «маркетингового менеджменту». Поняття є доволі 
новим і практично недослідженим. Термін складається з двох слів, 
кожне з яких має власне змістовне наповнення і охоплює тридцять 
вісім основних властивостей маркетингового менеджменту, 
присутність яких змінюється відповідно до реальної ситуації на 
конкретному підприємстві у певний період часу. 

Основними цілями маркетингового менеджменту є досягнення 
комерційної результативності та отримання соціального ефекту. 
Досягнення першої цілі дозволяє підприємству підтримувати 
оптимальний рівень доходності та прибутковості, утримувати позиції 
на ринку. Досягнення другої цілі допомагає створити певний 
соціальний ефект: управляти потребами споживачів, надавати 
підприємству чи продукції певної реноме. Зазначені цілі 
маркетингового менеджменту на практиці потребують певної 
адаптації, відповідно до особливих вимог ключових учасників процесу 
за п’ятьма рівнями: вирішення дилеми власників та найнятих 
менеджерів підприємства щодо рівня результативності, узгодження з 
партнерами, адаптація відповідно до вимог та бажань клієнтів, 
корегування до цілей співробітників підприємства, узгодження до 
очікувань і вимог громадськості. 

Маркетинговий менеджмент, як складне поняття, потребує 
ретельного дослідження на основі процесного, системного, 
ситуаційного і компетентнісного підходів. Процесний підхід 
реалізується через безперервну мережу взаємодіючих процесів 
господарської діяльності підприємства. Системний втілюється у 
комплексі взаємопов'язаних елементів, що поєднані досягненням 
певних цілей. Ситуаційний підхід реалізується у конкретних 
обставинах, що залежать від змін середовища. Компетентнісний 
дозволяє виділити основні інтегральні якості з існуючої сукупності 
цілей, принципів і завдань відповідно до стратегічної мети 
підприємства і провести селекцію змістовного наповнення під час 
організації управлінського процесу для досягнення максимальної 
результативності. 
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Дослідження процесу розвитку маркетингового менеджменту 
проведене на базі телекомунікаційних підприємств, які в умовах 
інтеграції до Європейського простору потребують нових інноваційних 
підходів до управління на засадах маркетингу. Сучасний 
маркетинговий менеджмент операторів і провайдерів телекомунікацій 
розвивається по спіралі під тиском глобальних технологічних 
підприємств, значних інвестиційних вкладень у наукові дослідження і 
розробки сфери телекомунікацій, вимог і бажань споживачів і станом 
інфраструктури ТК-підприємств. Тому пріоритетними напрямами 
розвитку телекомунікаційних мереж в Україні є розповсюдження 
сучасних волоконно-оптичних ліній зв’язку з впровадженням 
технологій CWDM та DWDM і телекомунікаційних технологій для 
універсального бездротового зв’язку з впровадженням Wi-Fi та 
WiMAX. 

Сьогодні спостерігається величезна залежність діяльності 
вітчизняних ТК-підприємств від телекомунікаційного обладнання 
іноземних брендів. Підвищення цін на продукцію 
телекомунікаційного призначення негативно впливає на 
рентабельність операторів і провайдерів, тому запровадження 
маркетингового менеджменту стає одним з чинників підвищення 
конкурентоздатності ТК-підприємства в умовах трансформації ринку. 
Загострення рівня конкуренції також стимулює українські ТК-
підприємства до моніторингу, адаптації та запровадження елементів 
маркетингового менеджменту для підвищення ефективності 
діяльності.  

Українські підприємства часто користуються обмеженим 
арсеналом маркетингових інструментів, які здебільшого спрямовані на 
реалізацію збутової функції. Водночас, запровадження 
маркетингового менеджменту дозволить суб’єктам господарювання 
створити механізми своєчасної адаптації до постійних змін 
зовнішнього та внутрішнього середовищ, підвищити 
конкурентоспроможність товарів чи послуг та забезпечити стабільні 
умови для інноваційного розвитку. Відповідно до розробленої 
концепції маркетингового менеджменту, інноваційних підхід до 
управління підприємством дозволяє поєднати формування місії, візії 
та цінностей оператора чи провайдера телекомунікацій, 
проаналізувати ринкові можливості і загрози, виявити внутрішні 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

364 

резерви, отримати комерційну результативність від функціонування та 
створити соціальний ефект для споживачів. 

Оволодіння теоретико-методологічними і практичними знаннями 
з маркетингового менеджменту телекомунікаційних підприємств 
мають вагоме значення для науковців, фахівців з менеджменту і 
маркетингу. Однак зауважимо, що ця наукова розробка не розв’язує 
всіх існуючих проблем розвитку маркетингового менеджменту, але 
сподіваємось, що монографія може стати орієнтиром та надати 
поштовх науковцям і практикам щодо їхнього вирішення.  
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Додаток В 
Рівень насичення послугами ТК-підприємств за регіонами 

України (розраховано автором на основі даних реєстру 
операторів і провайдерів телекомунікацій [184])  

№ Область 
Кількість 
підпр-в, 

од. 

Чисельність 
наявного 
населення 
станом на 

01.01.2016, 
осіб 

Показник 
співвідношення 

чисельності 
наявного 

населення на 1 
підприємство, 

осіб 

% до 
загальної 
кількості 

Сукупний 
% Група

1 м. Київ 350 2 906 569 8 304 12,12% 12,12% А 
2 Донецька 231 4 265 145 18 464 8,00% 20,12% А 
3 Дніпропетровська 168 3 254 884 19 374 5,82% 25,94% А 
4 Львівська 160 2 534 174 15 839 5,54% 31,49% А 
5 Київська 154 1 732 235 11 248 5,33% 36,82% А 
6 Одеська 144 2 390 289 16 599 4,99% 41,81% А 
7 Харківська 142 2 718 616 19 145 4,92% 46,73% А 

8 Івано-
Франківська 132 1 382 352 10 472 4,57% 51,30% А 

9 Луганська 124 2 205 389 17 785 4,30% 55,59% А 
10 Запорізька 112 1 753 642 15 658 3,88% 59,47% А 
11 Полтавська 100 1 438 948 14 389 3,46% 62,94% А 
12 АР Крим 95 – – 3,29% 66,23% – 
13 Вінницька 94 1 602 163 17 044 3,26% 69,48% А 
14 Хмельницька 94 1 294 413 13 770 3,26% 72,74% А 
15 Волинська  84 1 042 668 12 413 2,91% 75,65% А 
16 Черкаська 71 1 242 965 17 507 2,46% 78,11% А 
17 Житомирська 70 1 247 549 17 822 2,42% 80,53% В 
18 Миколаївська 66 1 158 207 17 549 2,29% 82,82% В 
19 Рівненська 66 1 161 811 17 603 2,29% 85,11% В 
20 Закарпатська 64 1 259 158 19 674 2,22% 87,32% В 
21 Херсонська 61 1 062 356 17 416 2,11% 89,44% В 
22 Чернігівська 61 1 044 975 17 131 2,11% 91,55% В 
23 Сумська 60 1 113 256 18 554 2,08% 93,63% В 
24 Кіровоградська 59 973 150 16 494 2,04% 95,67% С 
25 Тернопільська 59 1 065 709 18 063 2,04% 97,71% С 
26 Чернівецька 50 909 893 18 198 1,73% 99,45% С 
27 м. Севастопіль 16 – – 0,55% 100,00% – 
 Всього 2871 42 760 516     
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Додаток Д.1 
Систематизація даних щодо оцінки впливу внутрішніх 

та зовнішніх маркетингових чинників на ТК-підприємство, 
отриманих від ТОР-менеджерів операторів і провайдерів 

телекомунікацій під час глибинного інтерв’ю 

1. Загальна інформація 
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Продовження додатку Д.1 
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4 

4 
4 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
3 

4 
П

рА
Т 

«Д
ат

аг
ру

п»
 

5 
5 

5 
4 

2 
3 

3 
2 

4 
5 

5 
5 

4 
5 

3 
2 

5 
Ф

ір
ма

 «
За

не
т»

 
5 

5 
4 

4 
1 

3 
4 

1 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
1 

2 
6 

П
А

Т 
«І

нт
ер

па
йп

 Н
ТЗ

» 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
1 

1 
5 

5 
5 

5 
4 

5 
1 

3 

7 
ТО

В 
«К

аб
ел

ьн
а 

те
ле

ві
зій

на
 

си
ст

ем
а»

 
5 

4 
4 

4 
0 

1 
2 

1 
5 

5 
5 

5 
4 

5 
2 

2 

8 
П

рА
Т 

«К
иї

вс
та

р»
 

5 
4 

5 
4 

3 
3 

5 
4 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
3 

9 
П

А
Т 

«П
од

іл
ьс

ьк
а 

те
ле

фо
нн

а 
ко

мп
ан

ія
 

«М
іт

ел
» 

5 
4 

3 
3 

1 
1 

3 
2 

4 
5 

5 
5 

4 
5 

3 
1 

10
 

П
Ра

Т 
«П

О
ЕЗ

» 
5 

5 
4 

3 
4 

1 
1 

1 
4 

5 
5 

5 
4 

5 
3 

1 
11

 
П

рА
Т 

«П
ро

ме
те

й-
те

ле
ко

м»
 

5 
4 

4 
3 

2 
2 

1 
3 

5 
5 

5 
5 

3 
5 

2 
1 

12
 

П
А

Т 
«П

ро
мт

ел
ек

ом
» 

5 
5 

5 
4 

1 
3 

2 
1 

5 
5 

5 
5 

4 
5 

1 
2 

13
 

П
А

Т 
«С

ве
мо

н-
за

хі
д»

 
4 

1 
2 

2 
4 

4 
2 

3 
4 

5 
5 

4 
5 

4 
1 

2 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

43
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П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Д
.2

 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Економічна 
стабільність в 

регіоні 

Політична 
стабільність 

Наслідки від 
військового 
конфлікту 

Верховенство 
права 

Екологія 

Науково-технічний 
прогрес 

Демографія 

Культурні цінності 
у суспільстві 

Державне 
регулювання 

Клієнти 

Партнери 

Конкурентне 
оточення 

Фінансові, валютні, 
інфляційні ризики 

Обсяг ринку 

Зміна моди, потреб 
чи смаків 

споживачів 

Форс-мажор 

Fe
1 

Fe
2 

Fe
3 

Fe
4 

Fe
5 

Fe
6 

Fe
7 

Fe
8 

Fe
9 

Fe
10

Fe
11

Fe
12

 
Fe

13
 

Fe
14

 
Fe

15
 

Fe
16

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

8 
9 

10
 

11
 

12
 

13
 

14
 

15
 

16
 

17
 

18
 

14
 

П
рА

Т 
«С

і-Е
с-

Ті
 Ін

ве
ст

» 
5 

5 
4 

4 
4 

3 
3 

4 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
3 

4 
15

 
ТО

В 
«С

ін
ет

» 
5 

5 
5 

4 
2 

3 
2 

4 
5 

5 
5 

5 
3 

5 
2 

1 
16

 
ТО

В 
«С

он
ет

» 
5 

5 
3 

3 
1 

1 
3 

3 
5 

5 
5 

5 
3 

5 
3 

1 
17

 
П

А
Т 

«С
ум

их
ім

пр
ом

» 
5 

5 
4 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

5 
5 

5 
3 

5 
3 

3 
18

 
П

рА
Т 

«Т
ел

ек
ом

-с
ер

ві
с»

 
5 

5 
5 

4 
3 

3 
3 

2 
5 

5 
5 

5 
3 

5 
2 

1 

19
 

П
рА

Т 
«Т

ел
ес

ис
те

ми
 

У
кр

аї
ни

» 
5 

5 
5 

5 
4 

3 
4 

3 
5 

5 
5 

5 
4 

5 
4 

2 

20
 

П
рА

Т 
«Т

оп
 н

ет
» 

5 
4 

3 
3 

2 
2 

3 
4 

4 
5 

5 
5 

3 
5 

2 
2 

21
 

П
А

Т 
«У

кр
те

ле
ко

м»
 

5 
5 

5 
3 

1 
2 

1 
1 

5 
5 

5 
5 

4 
5 

1 
1 

22
 

П
рА

Т 
«Ф

ар
ле

п-
Ін

ве
ст

» 
5 

5 
5 

4 
4 

3 
3 

2 
5 

5 
5 

5 
4 

5 
3 

2 
23

 
П

рА
Т 

«Х
ар

кі
в 

он
ла

йн
» 

4 
4 

3 
3 

3 
3 

4 
4 

3 
4 

4 
4 

3 
3 

3 
3 

24
 

П
рА

Т 
«Х

ар
кі

вп
ро

мз
в'я

зо
кб

уд
» 

5 
3 

5 
3 

3 
1 

1 
3 

5 
5 

5 
5 

2 
5 

3 
1 

25
 

Су
ма

 б
ал

ів
 за

 зо
вн

іш
ні

м 
чи

нн
ик

ом
 

11
7 

10
6 

10
2 

86
 

56
 

61
 

61
 

59
 

11
1 

11
9 

11
9 

11
8 

91
 

11
4 

58
 

45
 

26
 

Се
ре

дн
ій

 б
ал

 зо
вн

іш
нь

ог
о 

чи
нн

ик
а 

4,
88

 
4,

42
4,

25
 

3,
58

2,
33

2,
54

 
2,

54
 

2,
46

 
4,

63
4,

96
4,

96
4,

92
 

3,
79

 
4,

75
 

2,
42

 
1,

88
 

27
 

Се
ре

дн
ьо

зв
аж

ен
а 

оц
ін

ка
-

ін
ди

ка
то

р 
за

 ч
ин

ни
ка

ми
 (%

) 
8,

22
 

7,
45

7,
17

 
6,

04
3,

94
4,

29
 

4,
29

 
4,

15
 

7,
80

8,
36

8,
36

8,
29

 
6,

39
 

8,
01

 
4,

08
 

3,
16

 

 2
8 

 Р
аз

ом
 

 1
00

,0
0%

 
14

23
 



 
До

да
тк
и 

43
1 
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До
да
т
ок

 Д
.3

 
С

ис
те

ма
ти

за
ці

я 
да

ни
х 

щ
од

о 
ба

ль
ни

х 
оц

ін
ок

 в
пл

ив
у 

вн
ут

рі
ш

ні
х 

ма
рк

ет
ин

го
ви

х 
чи

нн
ик

ів
 

на
 д

ва
дц

ят
и 

чо
ти

рь
ох

 Т
К

-п
ід

пр
иє

мс
тв

ах
 і 

ро
зр

ах
ун

ок
 с

ер
ед

ні
х 

та
 с

ер
ед

нь
оз

ва
ж

ен
их

 о
ці

но
к 

щ
од

о 
ва

го
мо

ст
і ч

ин
ни

кі
в 

ма
рк

ет
ин

го
во

го
 с

ер
ед

ов
ищ

а 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Репутація 

Якість ТК-послуг 

Створення цінності  
для споживачів 

Наявність чіткої 
стратегії 

Фінансова 
стабільність 

Інфраструктура і 
виробничі 
потужності 

Технічний рівень 
оснащення 

Асортиментна 
політика 

Частка ринку та 
територія охоплення 

Кваліфікація та 
лояльність 
персоналу 

Ефективність 
цінової політики 

Ефективність 
логістично-збутової 

політики 
Ефективність 

маркетингових 
заходів 

Ефективність 
інноваційної 

політики 

Якість сервісного 
обслуговування 

Гнучкість та 
швидкість реакції на 

зміни 

Fd
1

Fd
2

Fd
3 

Fd
4

Fd
5

Fd
6 

Fd
7 

Fd
8 

Fd
9 

Fd
10

 
Fd

11
 

Fd
12

 
Fd

13
 

Fd
14

 
Fd

15
 

Fd
16

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

8 
9 

10
 

11
 

12
 

13
 

14
 

15
 

16
 

17
 

18
 

1 
П

рА
Т 

«А
Т 

зв
’я

зо
к»

 
4 

4 
4 

4 
5 

4 
4 

3 
3 

3 
3 

2 
3 

3 
3 

2 
2 

П
рА

Т 
«Б

ел
ко

м»
 

5 
5 

5 
4 

5 
4 

5 
5 

4 
4 

4 
2 

3 
3 

5 
2 

3 
П

рА
Т 

«В
Ф

 У
кр

аї
на

» 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
5 

4 
5 

4 
4 

П
рА

Т 
«Д

ат
аг

ру
п»

 
4 

4 
3 

4 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

3 
4 

4 
5 

3 
5 

Ф
ір

ма
 «

За
не

т»
 

5 
5 

5 
5 

5 
3 

5 
4 

5 
5 

4 
3 

4 
5 

5 
5 

6 
П

А
Т 

«І
нт

ер
па

йп
 Н

ТЗ
» 

5 
5 

4 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
3 

5 
5 

3 
4 

4 
4 

7 
ТО

В 
«К

аб
ел

ьн
а 

те
ле

ві
зій

на
 

си
ст

ем
а»

 
5 

5 
5 

4 
5 

4 
4 

4 
4 

4 
5 

2 
3 

2 
5 

3 

8 
П

рА
Т 

«К
иї

вс
та

р»
 

5 
5 

4 
5 

5 
5 

5 
3 

4 
5 

3 
3 

4 
4 

5 
4 

9 
П

А
Т 

«П
од

іл
ьс

ьк
а 

те
ле

фо
нн

а 
ко

мп
ан

ія
 

«М
іт

ел
» 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
2 

2 
3 

5 
3 

10
 

П
Ра

Т 
«П

О
ЕЗ

» 
5 

5 
4 

3 
5 

4 
5 

5 
5 

4 
5 

4 
4 

4 
3 

3 
11

 
П

рА
Т 

«П
ро

ме
те

й-
те

ле
ко

м»
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

3 
3 

3 
2 

3 
2 

5 
2 

12
 

П
А

Т 
«П

ро
мт

ел
ек

ом
» 

4 
5 

5 
4 

5 
5 

5 
3 

5 
3 

3 
2 

2 
3 

4 
2 

13
 

П
А

Т 
«С

ве
мо

н-
за

хі
д»

 
4 

4 
4 

3 
4 

1 
2 

4 
4 

5 
5 

3 
3 

2 
5 

5 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 
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П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Д
.3

 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Репутація 

Якість ТК-послуг 

Створення 
цінності  для 
споживачів 

Наявність чіткої 
стратегії 

Фінансова 
стабільність 

Інфраструктура і 
виробничі 
потужності 

Технічний рівень 
оснащення 

Асортиментна 
політика 

Частка ринку та 
територія 
охоплення 

Кваліфікація та 
лояльність 
персоналу 

Ефективність 
цінової політики 

Ефективність 
логістично-

збутової політики 

Ефективність 
маркетингових 

заходів 
Ефективність 
інноваційної 

політики 

Якість сервісного 
обслуговування 

Гнучкість та 
швидкість реакції 

на зміни 

Fd
1

Fd
2

Fd
3 

Fd
4

Fd
5

Fd
6 

Fd
7 

Fd
8 

Fd
9 

Fd
10

 
Fd

11
Fd

12
 

Fd
13

 
Fd

14
 

Fd
15

 
Fd

16
 

1 
2 

3 
4 

5 
6 

7 
8 

9 
10

 
11

 
12

 
13

 
14

 
15

 
16

 
17

 
18

 
14

 
П

рА
Т 

«С
і-Е

с-
Ті

 Ін
ве

ст
» 

5 
5 

5 
5 

4 
2 

5 
5 

4 
5 

5 
3 

4 
5 

5 
5 

15
 

ТО
В 

«С
ін

ет
» 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

5 
5 

4 
4 

4 
3 

3 
5 

5 
3 

16
 

ТО
В 

«С
он

ет
» 

3 
5 

5 
3 

3 
3 

5 
4 

5 
5 

3 
3 

4 
3 

5 
3 

17
 

П
А

Т 
«С

ум
их

ім
пр

ом
» 

5 
5 

4 
4 

3 
3 

5 
4 

4 
5 

3 
3 

4 
5 

5 
5 

18
 

П
рА

Т 
«Т

ел
ек

ом
-с

ер
ві

с»
 

4 
5 

4 
3 

5 
4 

4 
4 

5 
3 

3 
3 

3 
3 

5 
3 

19
 

П
рА

Т 
«Т

ел
ес

ис
те

ми
 

У
кр

аї
ни

» 
4 

5 
5 

4 
4 

3 
5 

3 
3 

5 
3 

1 
3 

3 
5 

3 

20
 

П
рА

Т 
«Т

оп
 н

ет
» 

5 
5 

3 
5 

5 
3 

5 
3 

3 
5 

5 
1 

3 
3 

5 
5 

21
 

П
А

Т 
«У

кр
те

ле
ко

м»
 

2 
4 

3 
4 

5 
4 

4 
3 

5 
5 

4 
3 

3 
3 

3 
2 

22
 

П
рА

Т 
«Ф

ар
ле

п-
Ін

ве
ст

» 
2 

3 
2 

5 
5 

5 
4 

3 
4 

4 
3 

2 
3 

3 
4 

3 
23

 
П

рА
Т 

«Х
ар

кі
в 

он
ла

йн
» 

5 
5 

4 
5 

4 
3 

3 
4 

4 
3 

3 
4 

5 
3 

5 
4 

24
 

П
рА

Т 
«Х

ар
кі

вп
ро

мз
в'я

зо
кб

уд
» 

5 
5 

3 
3 

5 
3 

3 
3 

3 
2 

5 
3 

3 
3 

3 
2 

25
 

Су
ма

 б
ал

ів
 за

 зо
вн

іш
ні

м 
чи

нн
ик

ом
 

10
6 

11
4 

10
1 

10
2 

11
2 

92
 

10
8 

96
 

10
0 

10
0 

95
 

66
 

81
 

82
 

10
9 

80
 

26
 

Се
ре

дн
ій

 б
ал

 зо
вн

іш
нь

ог
о 

чи
нн

ик
а 

4,
42

4,
75

4,
21

 
4,

25
4,

67
3,

83
 

4,
50

 
4,

00
 

4,
17

 
4,

17
 

3,
96

 
2,

75
 

3,
38

 
3,

42
 

4,
54

 
3,

33
 

27
 

Се
ре

дн
ьо

зв
аж

ен
а 

оц
ін

ка
-

ін
ди

ка
то

р 
за

 ч
ин

ни
ка

ми
 (%

) 
6,

87
7,

38
6,

54
 

6,
61

7,
25

5,
96

 
6,

99
 

6,
22

 
6,

48
 

6,
48

 
6,

15
 

4,
27

 
5,

25
 

5,
31

 
7,

06
 

5,
18

 

 2
8 

 Р
аз

ом
 

 1
00

,0
0%

 
15

44
 



 
До

да
тк
и 

43
3 
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До
да
т
ок

 Д
.4

 
С

ис
те

ма
ти

за
ці

я 
фа

кт
ич

ни
х 

та
 зв

аж
ен

их
 е

кс
пе

рт
ни

х 
оц

ін
ок

 в
пл

ив
у 

зо
вн

іш
ні

х 
ма

рк
ет

ин
го

ви
х 

чи
нн

ик
ів

 за
 д

ос
лі

дж
ен

им
и 

оп
ер

ат
ор

ам
и 

чи
 п

ро
ва

йд
ер

ам
и 

те
ле

ко
му

ні
ка

ці
й 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Вид оцінки 

Економічна 
стабільність в 

регіоні 
Політична 

стабільність 

Наслідки від 
військового 
конфлікту 

Верховенство 
права 

Екологія 

Науково-технічний 
прогрес 

Демографія 

Культурні цінності 
у суспільстві 

Державне 
регулювання 

Клієнти 

Партнери 

Конкурентне 
оточення 

Фінансові, 
валютні, 

інфляційні ризики 

Обсяг ринку 

Зміна моди, потреб 
чи смаків 

споживачів 

Форс-мажор 

Fe
1 

Fe
2 

Fe
3 

Fe
4 

Fe
5 

Fe
6 

Fe
7 

Fe
8 

Fe
9 

Fe
10

 
Fe

11
 

Fe
12

 
Fe

13
 

Fe
14

 
Fe

15
 

Fe
16

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

8 
9 

10
 

11
 

12
 

13
 

14
 

15
 

16
 

17
 

18
 

19
 

1 
П

рА
Т 

«А
Т 

зв
’я

зо
к»

 
  

фа
кт

ич
на

 
2

2
-4

0
0

-2
0

2 
-4

2
4

-4
-4

-2
0

0 
зв

аж
ен

а 
0,

16
0,

15
-0

,2
9

0,
00

0,
00

-0
,0

9
0,

00
0,

08
 

-0
,3

1
0,

17
0,

33
-0

,3
3

-0
,2

6
-0

,1
6

0,
00

0,
00

 

2 
П

рА
Т 

«Б
ел

ко
м»

 
  

фа
кт

ич
на

 
2

2
0

-2
0

2
-2

2 
-2

4
4

-2
-2

-4
0

0 
зв

аж
ен

а 
0,

16
0,

15
0,

00
-0

,1
2

0,
00

0,
09

-0
,0

9
0,

08
 

-0
,1

6
0,

33
0,

33
-0

,1
7

-0
,1

3
-0

,3
2

0,
00

0,
00

 

3 
П

рА
Т 

«В
Ф

 
У

кр
аї

на
» 

  

фа
кт

ич
на

 
2

2
-4

2
0

2
-2

2 
-4

6
6

-4
-2

4
2

-4
 

зв
аж

ен
а 

0,
16

0,
15

-0
,2

9
0,

12
0,

00
0,

09
-0

,0
9

0,
08

 
-0

,3
1

0,
50

0,
50

-0
,3

3
-0

,1
3

0,
32

0,
08

-0
,1

3 

4 
П

рА
Т 

«Д
ат

аг
ру

п»
 

  

фа
кт

ич
на

 
4

4
-2

2
0

4
4

2 
-4

6
6

-4
-2

4
-2

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
33

0,
30

-0
,1

4
0,

12
0,

00
0,

17
0,

17
0,

08
 

-0
,3

1
0,

50
0,

50
-0

,3
3

-0
,1

3
0,

32
-0

,0
8

-0
,0

6 

5 
Ф

ір
ма

 «
За

не
т»

 
  

фа
кт

ич
на

 
2

2
0

0
0

2
2

0 
-2

4
4

-4
-2

-2
-2

0 
зв

аж
ен

а 
0,

16
0,

15
0,

00
0,

00
0,

00
0,

09
0,

09
0,

00
 

-0
,1

6
0,

33
0,

33
-0

,3
3

-0
,1

3
-0

,1
6

-0
,0

8
0,

00
 

6 
П

А
Т 

«І
нт

ер
па

йп
 

Н
ТЗ

» 
  

фа
кт

ич
на

 
4

2
-4

2
2

2
0

0 
-4

4
4

-4
-4

4
0

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
33

0,
15

-0
,2

9
0,

12
0,

08
0,

09
0,

00
0,

00
 

-0
,3

1
0,

33
0,

33
-0

,3
3

-0
,2

6
0,

32
0,

00
-0

,0
6 

7 
ТО

В 
«К

аб
ел

ьн
а 

те
ле

ві
зій

на
 

си
ст

ем
а»

 
  

фа
кт

ич
на

 
2

2
-2

0
0

0
-2

0 
-2

2
4

-4
-2

-2
-2

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
16

0,
15

-0
,1

4
0,

00
0,

00
0,

00
-0

,0
9

0,
00

 
-0

,1
6

0,
17

0,
33

-0
,3

3
-0

,1
3

-0
,1

6
-0

,0
8

-0
,0

6 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий
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ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
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а 
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П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Д
.4

 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Вид оцінки 

Економічна 
стабільність в 

регіоні 
Політична 

стабільність 

Наслідки від 
військового 
конфлікту 

Верховенство 
права 

Екологія 

Науково-технічний 
прогрес 

Демографія 

Культурні цінності 
у суспільстві 

Державне 
регулювання 

Клієнти 

Партнери 

Конкурентне 
оточення 

Фінансові, 
валютні, 

інфляційні ризики 

Обсяг ринку 

Зміна моди, потреб 
чи смаків 

споживачів 

Форс-мажор 

Fe
1 

Fe
2 

Fe
3 

Fe
4 

Fe
5 

Fe
6 

Fe
7 

Fe
8 

Fe
9 

Fe
10

Fe
11

Fe
12

 
Fe

13
 

Fe
14

 
Fe

15
 

Fe
16

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

8 
9 

10
 

11
 

12
 

13
 

14
 

15
 

16
 

17
 

18
 

19
 

8 
П

рА
Т 

«К
иї

вс
та

р»
 

фа
кт

ич
на

 
0 

2 
-6

 
0 

-2
 

2 
-4

 
4 

-4
 

6 
6 

-4
 

-2
 

-6
 

-2
 

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
16

 
0,

15
 

0,
00

 
0,

12
 

0,
08

 
0,

00
 

-0
,0

9 
0,

00
 

-0
,3

1 
0,

33
0,

33
 

-0
,3

3 
-0

,1
3 

-0
,4

8 
0,

08
 

0,
00

 

9 
П

А
Т 

«П
од

іл
ьс

ьк
а 

те
ле

фо
нн

а 
ко

мп
ан

ія
 «

М
іт

ел
» 

фа
кт

ич
на

 
2 

2 
0 

2 
2 

0 
-2

 
0 

-4
 

4 
4 

-4
 

-2
 

-6
 

2 
0 

зв
аж

ен
а 

0,
16

 
0,

15
 

0,
00

 
0,

12
 

0,
08

 
0,

00
 

-0
,0

9 
0,

00
 

-0
,3

1 
0,

33
0,

33
 

-0
,3

3 
-0

,1
3 

-0
,4

8 
0,

08
 

0,
00

 

10
 

П
Ра

Т 
«П

О
ЕЗ

» 
фа

кт
ич

на
 

2 
2 

-4
 

2 
-2

 
-2

 
2 

2 
-4

 
2 

4 
-6

 
-2

 
2 

-2
 

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
16

 
0,

15
 

-0
,2

9 
0,

12
 

-0
,0

8
-0

,0
9

0,
09

 
0,

08
 

-0
,3

1 
0,

17
0,

33
 

-0
,5

0 
-0

,1
3 

0,
16

 
-0

,0
8 

-0
,0

6 

11
 

П
рА

Т 
«П

ро
ме

те
й-

те
ле

ко
м»

 
фа

кт
ич

на
 

2 
2 

-2
 

0 
-2

 
2 

0 
2 

-2
 

4 
6 

-6
 

-2
 

-6
 

-2
 

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
16

 
0,

15
 

-0
,1

4 
0,

00
 

-0
,0

8
0,

09
 

0,
00

 
0,

08
 

-0
,1

6 
0,

33
0,

50
 

-0
,5

0 
-0

,1
3 

-0
,4

8 
-0

,0
8 

-0
,0

6 

12
 

П
А

Т 
«П

ро
мт

ел
ек

ом
» 

фа
кт

ич
на

 
-2

 
2 

-2
 

2 
0 

-2
 

0 
0 

-2
 

4 
4 

-4
 

-2
 

-4
 

-2
 

-2
 

зв
аж

ен
а 

-0
,1

6 
0,

15
 

-0
,1

4 
0,

12
 

0,
00

 
-0

,0
9

0,
00

 
0,

00
 

-0
,1

6 
0,

33
0,

33
 

-0
,3

3 
-0

,1
3 

-0
,3

2 
-0

,0
8 

-0
,0

6 

13
 

П
А

Т 
«С

ве
мо

н-
за

хі
д»

 
фа

кт
ич

на
 

-4
 

0 
0 

0 
0 

2 
0 

-2
 

-2
 

2 
4 

2 
-4

 
-2

 
0 

0 

зв
аж

ен
а 

-0
,3

3 
0,

00
 

0,
00

 
0,

00
 

0,
00

 
0,

09
 

0,
00

 
-0

,0
8 

-0
,1

6 
0,

17
0,

33
 

0,
17

 
-0

,2
6 

-0
,1

6 
0,

00
 

0,
00

 

14
 

П
рА

Т 
«С

і-Е
с-

Ті
 

Ін
ве

ст
» 

фа
кт

ич
на

 
-4

 
-2

 
-4

 
4 

2 
4 

-2
 

4 
4 

6 
6 

4 
2 

4 
6 

2 

зв
аж

ен
а 

-0
,3

3 
-0

,1
5

-0
,2

9 
0,

24
 

0,
08

 
0,

17
 

-0
,0

9
0,

17
 

0,
31

 
0,

50
0,

50
 

0,
33

 
0,

13
 

0,
32

 
0,

24
 

0,
06

 

15
 

ТО
В 

«С
ін

ет
» 

фа
кт

ич
на

 
2 

2 
0 

0 
0 

-2
 

0 
2 

-4
 

2 
2 

-6
 

-2
 

-6
 

2 
0 

зв
аж

ен
а 

0,
16

 
0,

15
 

0,
00

 
0,

00
 

0,
00

 
-0

,0
9

0,
00

 
0,

08
 

-0
,3

1 
0,

17
0,

17
 

-0
,5

0 
-0

,1
3 

-0
,4

8 
0,

08
 

0,
00

 

 



 
До

да
тк
и 
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П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Д
.4

 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Вид оцінки 

Економічна 
стабільність в 

регіоні 
Політична 

стабільність 

Наслідки від 
військового 
конфлікту 

Верховенство 
права 

Екологія 

Науково-технічний 
прогрес 

Демографія 

Культурні цінності 
у суспільстві 

Державне 
регулювання 

Клієнти 

Партнери 

Конкурентне 
оточення 

Фінансові, 
валютні, 

інфляційні ризики 

Обсяг ринку 

Зміна моди, потреб 
чи смаків 

споживачів 

Форс-мажор 

Fe
1 

Fe
2 

Fe
3 

Fe
4 

Fe
5 

Fe
6 

Fe
7 

Fe
8 

Fe
9 

Fe
10

Fe
11

Fe
12

 
Fe

13
 

Fe
14

Fe
15

 
Fe

16
 

1 
2

3 
4

5
6

7
8

9
10

11
 

12
13

14
15

16
17

18
19

 

16
 

ТО
В 

«С
он

ет
» 

фа
кт

ич
на

 
4

2
0

2
0

2
2

2 
-4

4
4

-6
-2

-6
2

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
33

0,
15

0,
00

0,
12

0,
00

0,
09

0,
09

0,
08

 
-0

,3
1

0,
33

0,
33

-0
,5

0
-0

,1
3

-0
,4

8
0,

08
-0

,0
6 

17
 

П
А

Т 
«С

ум
их

ім
пр

ом
» 

фа
кт

ич
на

 
2

2
-4

2
-2

2
-2

2 
-6

6
6

-4
-2

6
-2

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
16

0,
15

-0
,2

9
0,

12
-0

,0
8

0,
09

-0
,0

9
0,

08
 

-0
,4

7
0,

50
0,

50
-0

,3
3

-0
,1

3
0,

48
-0

,0
8

-0
,0

6 

18
 

П
рА

Т 
«Т

ел
ек

ом
-

се
рв

іс
» 

фа
кт

ич
на

 
2

2
-2

2
-2

-2
2

2 
-4

4
4

-6
-4

-4
2

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
16

0,
15

-0
,1

4
0,

12
-0

,0
8

-0
,0

9
0,

09
0,

08
 

-0
,3

1
0,

33
0,

33
-0

,5
0

-0
,2

6
-0

,3
2

0,
08

-0
,0

6 

19
 

П
рА

Т 
«Т

ел
ес

ис
те

ми
 

У
кр

аї
ни

» 

фа
кт

ич
на

 
-2

2
-6

2
2

-2
2

2 
-4

4
4

-6
-2

4
2

-2
 

зв
аж

ен
а 

-0
,1

6
0,

15
-0

,4
3

0,
12

0,
08

-0
,0

9
0,

09
0,

08
 

-0
,3

1
0,

33
0,

33
-0

,5
0

-0
,1

3
0,

32
0,

08
-0

,0
6 

20
 

П
рА

Т 
«Т

оп
 н

ет
» 

фа
кт

ич
на

 
4

2
0

2
0

-2
2

2 
-4

6
6

-6
-2

2
2

-2
 

зв
аж

ен
а 

0,
33

0,
15

0,
00

0,
12

0,
00

-0
,0

9
0,

09
0,

08
 

-0
,3

1
0,

50
0,

50
-0

,5
0

-0
,1

3
0,

16
0,

08
-0

,0
6 

21
 

П
А

Т 
«У

кр
те

ле
ко

м»
 

фа
кт

ич
на

 
-2

2
-6

2
0

2
-2

2 
-4

4
4

-6
-2

6
0

-2
 

зв
аж

ен
а 

-0
,1

6
0,

15
-0

,4
3

0,
12

0,
00

0,
09

-0
,0

9
0,

08
 

-0
,3

1
0,

33
0,

33
-0

,5
0

-0
,1

3
0,

48
0,

00
-0

,0
6 

22
 

П
рА

Т 
«Ф

ар
ле

п-
Ін

ве
ст

» 
фа

кт
ич

на
 

2
2

-6
2

-2
-2

-4
2 

-6
4

4
-6

-2
2

0
-2

 
зв

аж
ен

а 
0,

16
0,

15
-0

,4
3

0,
12

-0
,0

8
-0

,0
9

-0
,1

7
0,

08
 

-0
,4

7
0,

33
0,

33
-0

,5
0

-0
,1

3
0,

16
0,

00
-0

,0
6 

23
 

П
рА

Т 
«Х

ар
кі

в 
он

ла
йн

» 
фа

кт
ич

на
 

2
0

0
0

0
0

2
0 

0
2

4
2

0
4

2
2 

зв
аж

ен
а 

0,
16

0,
00

0,
00

0,
00

0,
00

0,
00

0,
09

0,
00

 
0,

00
0,

17
0,

33
0,

17
0,

00
0,

32
0,

08
0,

06
 

24
 

П
рА

Т 
«Х

ар
кі

вп
ро

мз
в'я

зо
к

бу
д»

 

фа
кт

ич
на

 
4

4
-4

0
4

4
4

4 
-2

4
4

0
0

4
0

-6
 

зв
аж

ен
а 

0,
33

0,
30

-0
,2

9
0,

00
0,

16
0,

17
0,

17
0,

17
 

-0
,1

6
0,

33
0,

33
0,

00
0,

00
0,

32
0,

00
-0

,1
9 
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ео
рі
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До
да
т
ок

 Д
.5

 
С

ис
те

ма
ти

за
ці

я 
фа

кт
ич

ни
х 

та
 зв

аж
ен

их
 е

кс
пе

рт
ни

х 
оц

ін
ок

 в
пл

ив
у 

вн
ут

рі
ш

ні
х 

ма
рк

ет
ин

го
ви

х 
чи

нн
ик

ів
 за

 д
ос

лі
дж

ен
им

и 
оп

ер
ат

ор
ам

и 
чи

 п
ро

ва
йд

ер
ам

и 
те

ле
ко

му
ні

ка
ці

й 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Вид оцінки 

Репутація 

Якість ТК-послуг 

Створення 
цінності  для 
споживачів 

Наявність чіткої 
стратегії 

Фінансова 
стабільність 

Інфраструктура і 
виробничі 
потужності 

Технічний рівень 
оснащення 

Асортиментна 
політика 

Частка ринку та 
територія 

Кваліфікація та 
лояльність 
персоналу 

Ефективність 
цінової політики 

Ефективність 
логістично-

збутової політики 

Ефективність 
маркетингових 

заходів 

Ефективність 
інноваційної 

політики 
Якість сервісного 
обслуговування 

Гнучкість та 
швидкість реакції 

на зміни 

Fd
1 

Fd
2 

Fd
3 

Fd
4 

Fd
5 

Fd
6 

Fd
7 

Fd
8 

Fd
9 

Fd
10

 
Fd

11
Fd

12
 

Fd
13

 
Fd

14
 

Fd
15

Fd
16

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

8 
9 

10
 

11
 

12
 

13
 

14
 

15
 

16
 

17
 

18
 

19
 

1 
П

рА
Т 

«А
Т 

зв
’я

зо
к»

  
фа

кт
ич

на
 

2 
2 

2 
-4

 
-4

 
-4

 
-4

 
2 

4 
2 

4 
0 

-2
 

-4
 

-2
 

-4
 

зв
аж

ен
а 

0,
14

 
0,

15
 

0,
13

 
-0

,2
6

-0
,2

9
-0

,2
4 

-0
,2

8 
0,

12
 

0,
26

 
0,

13
 

0,
25

 
0,

00
 

-0
,1

0 
-0

,2
1 

-
0,

14
-0

,2
1 

2 
П

рА
Т 

«Б
ел

ко
м»

  
фа

кт
ич

на
 

4 
4 

4 
2 

2 
-2

 
2 

2 
4 

2 
4 

0 
4 

-2
 

4 
-4

 
зв

аж
ен

а 
0,

27
 

0,
30

 
0,

26
 

0,
13

0,
15

 
-0

,1
2 

0,
14

 
0,

12
 

0,
26

 
0,

13
 

0,
25

 
0,

00
 

0,
21

 
-0

,1
1 

0,
28

 
-0

,2
1 

3 
П

рА
Т 

«В
Ф

 
У

кр
аї

на
» 

 
фа

кт
ич

на
 

4 
4 

6 
6 

6 
6 

4 
4 

6 
4 

4 
4 

4 
4 

6 
-2

 

зв
аж

ен
а 

0,
27

 
0,

30
 

0,
39

 
0,

40
0,

44
 

0,
36

 
0,

28
 

0,
25

 
0,

39
 

0,
26

 
0,

25
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4 
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26
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П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Д
.5

 

 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Вид оцінки 

Репутація 

Якість ТК-послуг 

Створення 
цінності  для 
споживачів 

Наявність чіткої 
стратегії 

Фінансова 
стабільність 

Інфраструктура і 
виробничі 
потужності 

Технічний рівень 
оснащення 

Асортиментна 
політика 

Частка ринку та 
територія 

Кваліфікація та 
лояльність 
персоналу 

Ефективність 
цінової політики 

Ефективність 
логістично-

збутової 
Ефективність 

маркетингових 
заходів 

Ефективність 
інноваційної 

політики 

Якість сервісного 
обслуговування 

Гнучкість та 
швидкість реакції 

на зміни 

Fd
1

Fd
2

Fd
3

Fd
4

Fd
5

Fd
6

Fd
7

Fd
8 

Fd
9

Fd
10

Fd
11

Fd
12

Fd
13

Fd
14

Fd
15

Fd
16

 
1 

2 
3 

4 
5 

6 
7 

8 
9 
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12
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иї
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0,
12

 
0,

26
0,

13
0,

12
0,

00
0,

10
0,

11
0,

28
-0

,1
0 

10
 

П
Ра

Т 
«П

О
ЕЗ

» 
фа

кт
ич

на
 

-2
2

2
-2

-4
2

-2
2 

4
2

4
4

2
-2

2
-6

 
зв

аж
ен

а 
-0

,1
4

0,
15

0,
13

-0
,1

3
-0

,2
9

0,
12

-0
,1

4
0,

12
 

0,
26

0,
13

0,
25

0,
17

0,
10

-0
,1

1
0,

14
-0

,3
1 

11
 

П
рА

Т 
«П

ро
ме

те
й-

те
ле

ко
м»

 
фа

кт
ич

на
 

4
4

4
4

2
2

2
4 

-4
2

2
0

-2
-2

4
2 

зв
аж

ен
а 

0,
27

0,
30

0,
26

0,
26

0,
15

0,
12

0,
14

0,
25

 
-0

,2
6

0,
13

0,
12
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П
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 №
  

ТК
-п

ід
пр

иє
мс

тв
о 

Вид оцінки 

Репутація 

Якість ТК-послуг 

Створення цінності  
для споживачів 

Наявність чіткої 
стратегії 

Фінансова 
стабільність 

Інфраструктура і 
виробничі 
потужності 

Технічний рівень 
оснащення 

Асортиментна 
політика 

Частка ринку та 
територія 

Кваліфікація та 
лояльність 
персоналу 

Ефективність 
цінової політики 

Ефективність 
логістично-

збутової політики 

Ефективність 
маркетингових 

заходів 

Ефективність 
інноваційної 

політики 

Якість сервісного 
обслуговування 

Гнучкість та 
швидкість реакції 

на зміни 

Fd
1
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2
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3

Fd
4
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5

Fd
6
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Додаток Ж.1 
ОПИТУВАЛЬНИК ДЛЯ КОРИСТУВАЧІВ ІНТЕРНЕТУ 
Цей опитувальник розроблено для оцінки рівня задоволеності 

користувачів послугами наданими операторами та провайдерами 
телекомунікацій щодо доступу до Інтернету.  

Просимо Вас обрати найкращий варіант відповіді на питання. Дякуємо за 
співпрацю! 

 

1. ЗАГАЛЬНА ІНФОРМАЦІЯ 
 

Ваша стать 
 

 чоловіча 
 жіноча 

Ваш вік  до 15 років 
 від 16 до 30 років 
 від 31 до 45 років 
 від 45 до 60 років 
 понад 60 років 

Ваша соціальна група  підприємець 
 державний службовець 
 співробітник підприємства 
 представник громадської організації 
 студент 
 пенсіонер 
 тимчасово не працюючий 

Ваше місце проживання  місто 
 село 

Ваші доходи  до 3 000 грн 
 від 3 000 грн до 6 000 грн. 
 від 6 000 грн до 10 000 грн. 
 від 10 000 грн до 20 000 грн. 
 понад 20 000 грн. 

Ваше загальне відношення до 
Інтернету 

 позитивне 
 нейтральне 
 негативне 

Ваш стаж користувача 
Інтернетом 

 до 1 року 
 від 1 до 5 років 
 від 5 до 10 років 
 понад 10 років 

Ваш пакет Інтернет послуг 
містить 

 мінімальний обсяг доступу / передачі даних  
 середній обсяг доступу / передачі даних 
 безлімітний обсяг доступу / передачі даних 
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Продовження додатку Ж.1 
2. ОЦІНКА ВАЖЛИВОСТІ ПАРАМЕТРІВ ІНТЕРНЕТ ПОСУГ 
Інтернет послуга – продукт діяльності оператора або провайдера 

телекомунікацій, спрямований на задоволення потреб споживачів щодо доступу 
до Інтернету. За шкалою оцініть важливість властивостей під час надання 
оператором (провайдером) доступу до Інтернету:   

 

  Не важливо Дуже важливо 
0 2 4 6 8 10 

1 Обсяг передачі даних (трафік)       
2 Сталість (надійність) зв’язку       
3 Швидкість передачі даних       
4 Тариф (ціна) за пакет Інтернет послуг       
5 Інформаційна безпека       
6 Додаткові послуги оператора / провайдера       

 

3. ОЦІНКА ФАКТИЧНОГО РІВНЯ ЗАДОВОЛЕНОСТІ 
КОРИСТУВАЧІВ ІНТЕРНЕТ ПОСЛУГАМИ  
   Повністю 

не згоден 
Повністю

згоден
0 1 2 3 4 5

1 1.1 Обсяг передачі даних (трафік) відповідає очікуваному рівню    
 1.2 Ніколи не виникає проблем з трафіком    
 1.3 Можна обрати пакет послуг з різним трафіком    
 1.4 Передбачена можливість зручно і легко змінити трафік    
2 2.1 Сталість (надійність) зв’язку відповідає очікуваному рівню    
 2.2 Доступ до Інтернету є завжди    
 2.3 Швидка діагностика неполадок мережі    
 2.4 Якісна технічна підтримка роботи мережі    
3 3.1 Швидкість передачі даних відповідає очікуваному рівню    
 3.2 Відсутні проблеми щодо тимчасового зменшення швидкості    
 3.3 Висока якість передачі / отримання даних    
 3.4 Якість передачі / отримання даних не залежить від швидкості    
4 4.1 Тариф (ціна) за доступ до Інтернету відповідає очікуваному рівню    
 4.2 Тарифи є цілком доступними    
 4.3 Готовий платити більше за якісні Інтернет послуги    
 4.4 У оператора / провайдера існують різні пакети Інтернет-

послуг на будь-який смак та рівень достатку  
   

5 5.1 Інформаційна безпека відповідає очікуваному рівню    
 5.2 Передача даних повністю зашифрована    
 5.3 Оператор / провайдер ніколи не розголошує мої особисті дані    
 5.4 Ніколи не виникає суперечливих ситуацій з оператором / 

провайдером щодо інформаційної безпеки
   

6 6.1 Додаткові послуги оператора / провайдера відповідають 
очікуваному рівню 

   

 6.2 Існує вільний доступ до інформаційно-розважального 
контенту оператора / провайдера

   

 6.3 Здійснюється постійне інформування про діяльність 
оператора / провайдера 

   

 6.4 Передбачена можливість  користування сучасним обладнан-
ням оператора / провайдера на умовах оренди чи лізингу

   

Дякуємо за співпрацю! Ваша думка дуже важлива для нас! 
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Додаток Ж.2 
ОПИТУВАЛЬНИК ДЛЯ КОРПОРАТИВНИХ КЛІЄНТІВ – 

ПІДПРИЄМСТВ-КОРИСТУВАЧІВ ІНТЕРНЕТУ 
Цей опитувальник розроблено для оцінки рівня задоволеності 

користування послугами наданими операторами та провайдерами 
телекомунікацій щодо доступу до Інтернету для підприємств.  

Просимо Вас обрати найкращий варіант відповіді на питання. Дякуємо за 
співпрацю! 

 
1. ЗАГАЛЬНА ІНФОРМАЦІЯ 
Інтернет послуга  – продукт діяльності оператора  або  провайдера  

телекомунікацій, спрямований на задоволення потреб споживачів щодо доступу 
до Інтернету. 

 

Найменування підприємства 
 

 

Загальне враження від 
користування Інтернет послугами 
наданими операторами / 
провайдерами телекомунікацій 
для підприємств 

 чудове 
 позитивне 
 нейтральне 
 скоріш негативне 
 негативне 

Стаж користування вашого 
підприємства Інтернет послугами  

 до 1 року 
 від 1 до 5 років 
 від 5 до 10 років 
 понад 10 років 

Пакет Інтернет послуг для 
підприємства містить 

 мінімальний обсяг доступу / передачі даних  
 середній обсяг доступу / передачі даних 
 безлімітний обсяг доступу / передачі даних 

 
2. ОЦІНКА ВАЖЛИВОСТІ ПАРАМЕТРІВ ІНТЕРНЕТ ПОСЛУГ  
За шкалою оцініть важливість властивостей під час надання оператором 

(провайдером) доступу до Інтернету:   
 

  Не важливо Дуже важливо 
0 2 4 6 8 10 

1 Обсяг передачі даних (трафік)       
2 Сталість (надійність) зв’язку       
3 Швидкість передачі даних       
4 Тариф (ціна) за пакет Інтернет послуг       
5 Інформаційна безпека       
6 Додаткові послуги оператора / провайдера       
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Продовження додатку Ж.2 
3. ОЦІНКА ФАКТИЧНОГО РІВНЯ ЗАДОВОЛЕНОСТІ ПІД ЧАС 

КОРИСТУВАННЯ ІНТЕРНЕТ ПОСЛУГАМИ  
 

   Повністю 
не згоден 

Повністю
згоден 

0 1 2 3 4 5 
1 1.1 Обсяг передачі даних (трафік) відповідає очікуваному 

рівню 
      

1.2 Ніколи не виникає проблем з трафіком       
1.3 Можна обрати пакет послуг з різним трафіком       
1.4 Передбачена можливість зручно і легко змінити трафік       

2 2.1 Сталість (надійність) зв’язку відповідає очікуваному 
рівню 

      

2.2 Доступ до Інтернету є завжди       
2.3 Швидка діагностика неполадок мережі       
2.4 Якісна технічна підтримка роботи мережі       

3 3.1 Швидкість передачі даних відповідає очікуваному рівню       
3.2 Відсутні проблеми щодо тимчасового зменшення 

швидкості 
      

3.3 Висока якість передачі / отримання даних       
3.4 Якість передачі / отримання даних не залежить від 

швидкості  
      

4 4.1 Тариф (ціна) за доступ до Інтернету відповідає 
очікуваному рівню 

      

4.2 Тарифи є цілком доступними       
4.3 Готовий платити більше за якісні Інтернет послуги       
4.4 У оператора / провайдера існують різні пакети Інтернет-

послуг на будь-який смак та рівень достатку   
      

5 5.1 Інформаційна безпека відповідає очікуваному рівню       
5.2 Передача даних повністю зашифрована        
5.3 Оператор / провайдер ніколи не розголошує мої особисті 

дані  
      

5.4 Ніколи не виникає суперечливих ситуацій з оператором / 
провайдером щодо інформаційної безпеки 

      

6 6.1 Додаткові послуги оператора / провайдера відповідають 
очікуваному рівню 

      

6.2 Існує вільний доступ до інформаційно-розважального 
контенту оператора / провайдера 

      

6.3 Здійснюється постійне інформування про діяльність 
оператора / провайдера 

      

6.4 Передбачена можливість  користування сучасним 
обладнанням оператора / провайдера на умовах оренди чи 
лізингу 

      

 
Дякуємо за співпрацю! Ваша думка дуже важлива для нас! 
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Додаток Ж.3 
Узагальнені дані анкетування домашніх господарств 

для мультиатри-бутивного моделювання оцінки споживчих 
переваг Інтернет-послуг  

Блок 1. Загальна інформація про споживачів 
 

Респон-
дент 
В2С 

Вік Соціальна група Доходи, грн 
Загальне 

враження від 
Інтернету 

Стаж користувача 
Інтернетом 

Пакет 
Інтернету 

1 від 31 до 45 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років середній 
2 від 31 до 45 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
3 від 45 до 60 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років середній 
4 від 16 до 30 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років середній 
5 від 45 до 60 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років середній 
6 від 45 до 60 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
7 від 31 до 45 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
8 від 31 до 45 підприємець 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
9 від 31 до 45 гром.організація 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років безліміт 

10 від 31 до 45 співробітник 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
11 від 31 до 45 співробітник до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
12 від 31 до 45 підприємець 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
13 понад 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
14 понад 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років середній 
15 понад 60 пенсіонер до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
16 понад 60 пенсіонер 6 000 – 10 000 Нейтральне понад 10 років середній 
17 понад 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
18 понад 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
19 від 16 до 30 держслужбовець до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років середній 
20 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 1 до 5 років безліміт 
21 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
22 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
23 від 45 до 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
24 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
25 від 16 до 30 співробітник 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
26 від 31 до 45 співробітник 3 000 – 6 000 Нейтральне понад 10 років мінімум 
27 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
28 від 16 до 30 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років середній 
29 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
30 від 45 до 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне до 1 року мінімум 
31 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
32 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років середній 
33 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років мінімум 
34 від 31 до 45 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
35 від 16 до 30 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
36 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
37 від 31 до 45 підприємець 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років середній 
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Продовження додатку Ж.3 
Респон-

дент 
В2С 

Вік Соціальна група Доходи, грн 
Загальне 

враження від 
Інтернету 

Стаж користувача 
Інтернетом 

Пакет 
Інтернету 

38 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
39 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
40 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
41 понад 60 пенсіонер до 3 000 грн Нейтральне від 1 до 5 років мінімум 
42 від 45 до 60 непрацюючий 3 000 – 6 000 Нейтральне від 1 до 5 років мінімум 
43 від 31 до 45 співробітник 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років середній 
44 від 45 до 60 пенсіонер 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років мінімум 
45 від 45 до 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
46 від 31 до 45 непрацюючий 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
47 від 16 до 30 студент 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
48 від 16 до 30 співробітник до 3 000 грн Нейтральне від 5 до 10 років середній 
49 від 31 до 45 співробітник 3 000 – 6 000 Нейтральне від 5 до 10 років середній 
50 від 45 до 60 співробітник 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
51 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
52 від 45 до 60 держслужбовець до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років середній 
53 від 31 до 45 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років мінімум 
54 від 45 до 60 пенсіонер до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років середній 
55 від 31 до 45 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
56 від 45 до 60 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
57 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
58 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
59 від 45 до 60 пенсіонер до 3 000 грн Нейтральне від 5 до 10 років середній 
60 від 31 до 45 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
61 від 31 до 45 пенсіонер до 3 000 грн Нейтральне від 1 до 5 років мінімум 
62 від 31 до 45 держслужбовець 3 000 – 6 000 Нейтральне понад 10 років середній 
63 від 16 до 30 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
64 від 16 до 30 співробітник 3 000 – 6 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
65 від 16 до 30 співробітник 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
66 від 31 до 45 співробітник до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років середній 
67 від 31 до 45 співробітник до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
68 від 45 до 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
69 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
70 від 16 до 30 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
71 від 45 до 60 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
72 від 45 до 60 держслужбовець до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років середній 
73 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років середній 
74 від 45 до 60 держслужбовець до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років середній 
75 від 31 до 45 держслужбовець до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років середній 
76 від 31 до 45 співробітник 3 000 – 6 000 Нейтральне від 1 до 5 років середній 
77 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
78 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
79 від 45 до 60 пенсіонер 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
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Продовження додатку Ж.3 
Респон-

дент 
В2С 

Вік Соціальна група Доходи, грн 
Загальне 

враження від 
Інтернету 

Стаж користувача 
Інтернетом 

Пакет 
Інтернету 

80 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років безліміт 
81 від 45 до 60 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
82 від 31 до 45 співробітник 6 000 – 10 000 Нейтральне від 1 до 5 років середній 
83 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
84 від 45 до 60 співробітник 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
85 від 45 до 60 пенсіонер 3 000 – 6 000 Позитивне до 1 року мінімум 
86 від 16 до 30 держслужбовець до 3 000 грн Нейтральне від 1 до 5 років безліміт 
87 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Нейтральне від 1 до 5 років безліміт 
88 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років безліміт 
89 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Нейтральне від 1 до 5 років середній 
90 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років безліміт 
91 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років середній 
92 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років середній 
93 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
94 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
95 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
96 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Нейтральне понад 10 років безліміт 
97 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
98 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне від 5 до 10 років середній 
99 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 

100 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Нейтральне від 1 до 5 років безліміт 
101 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років безліміт 
102 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
103 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років середній 
104 від 16 до 30 студент 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
105 від 31 до 45 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
106 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
107 від 45 до 60 пенсіонер до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
108 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 1 до 5 років середній 
109 від 31 до 45 співробітник 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
110 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
111 від 45 до 60 пенсіонер 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
112 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 1 до 5 років мінімум 
113 від 31 до 45 держслужбовець 6 000 – 10 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
114 від 31 до 45 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
115 від 16 до 30 держслужбовець 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років мінімум 
116 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
117 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
118 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
119 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
120 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
121 від 16 до 30 співробітник 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
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Продовження додатку Ж.3 
Респон-

дент 
В2С 

Вік Соціальна група Доходи, грн 
Загальне 

враження від 
Інтернету 

Стаж користувача 
Інтернетом 

Пакет 
Інтернету 

122 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
123 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
124 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне понад 10 років безліміт 
125 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
126 від 16 до 30 студент до 3 000 грн Позитивне від 5 до 10 років середній 
127 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Нейтральне від 5 до 10 років безліміт 
128 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне понад 10 років безліміт 
129 від 45 до 60 пенсіонер до 3 000 грн Позитивне від 1 до 5 років середній 
130 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Нейтральне понад 10 років безліміт 
131 від 45 до 60 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне від 1 до 5 років безліміт 
132 від 45 до 60 співробітник 10 000 –20 000 Позитивне від 5 до 10 років безліміт 
133 від 31 до 45 держслужбовець 3 000 – 6 000 Позитивне від 5 до 10 років мінімум 
134 від 31 до 45 держслужбовець 10 000 –20 000 Позитивне від 1 до 5 років мінімум 
135 від 16 до 30 держслужбовець 3 000 – 6 000 Нейтральне від 5 до 10 років безліміт 
136 від 31 до 45 непрацюючий 3 000 – 6 000 Нейтральне від 1 до 5 років мінімум 
137 від 16 до 30 гром.організація 6 000 – 10 000 Нейтральне від 5 до 10 років середній 
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Додаток Ж.4 
Узагальнені дані анкетування домашніх господарств 

для мультиатри-бутивного моделювання оцінки споживчих 
переваг Інтернет-послуг  

Блок 2. Оцінка важливості параметрів Інтернет-послуг 
 

Респондент 
В2С 

Важливість 
трафіку 

Важливість 
надійності 

зв’язку 

Важливість 
швидкості 

Важливість 
тарифу 

Важливість 
інформац. 
безпеки 

Важливість 
додатк. 
послуг 

1 6 8 10 8 6 6 
2 4 4 4 4 4 2 
3 6 10 10 8 10 6 
4 8 8 8 8 10 0 
5 10 6 6 10 6 0 
6 10 4 6 8 4 8 
7 4 10 4 8 6 2 
8 8 8 10 4 10 2 
9 10 10 10 8 10 2 

10 8 10 8 6 8 2 
11 8 10 10 10 8 8 
12 8 8 8 8 10 8 
13 4 4 4 8 2 2 
14 8 10 6 10 8 4 
15 10 10 6 10 4 0 
16 6 10 10 8 8 4 
17 4 8 6 8 2 4 
18 4 6 4 8 2 6 
19 4 4 2 2 2 2 
20 10 10 8 2 8 0 
21 8 6 10 8 8 6 
22 10 10 10 6 10 4 
23 10 10 10 10 10 6 
24 10 10 8 6 10 0 
25 8 10 10 8 10 6 
26 0 10 10 10 10 0 
27 4 4 8 10 8 6 
28 8 8 8 10 4 4 
29 10 10 10 4 10 8 
30 4 6 8 6 8 10 
31 4 2 6 6 6 10 
32 8 4 8 6 6 8 
33 10 10 10 10 10 6 
34 8 10 8 8 8 4 
35 6 8 10 4 8 10 
36 10 10 10 10 10 10 
37 8 8 10 10 8 8 
38 8 10 8 10 8 10 
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Продовження додатку Ж.4 

Респондент 
В2С 

Важливість 
трафіку 

Важливість 
надійності 

зв’язку 

Важливість 
швидкості 

Важливість 
тарифу 

Важливість 
інформац. 
безпеки 

Важливість 
додатк. 
послуг 

39 10 10 10 10 10 10 
40 6 8 10 6 8 10 
41 4 6 6 6 8 8 
42 4 4 4 6 6 6 
43 10 8 10 8 10 8 
44 6 6 6 6 6 6 
45 6 6 4 4 6 4 
46 8 8 8 8 8 8 
47 6 6 8 8 10 10 
48 4 4 2 2 4 2 
49 2 2 2 2 2 2 
50 4 6 6 6 8 4 
51 10 10 10 10 6 6 
52 8 6 6 10 10 10 
53 4 6 2 4 10 0 
54 6 6 8 8 10 8 
55 10 10 10 8 10 6 
56 4 6 10 10 10 0 
57 10 10 10 6 10 4 
58 6 8 8 6 8 8 
59 6 6 8 8 6 8 
60 10 10 10 10 10 10 
61 10 10 10 10 10 10 
62 10 10 10 6 10 2 
63 10 10 8 10 10 6 
64 10 10 10 10 10 6 
65 10 8 10 8 10 2 
66 8 10 10 10 10 10 
67 8 8 10 8 10 10 
68 10 10 10 10 10 0 
69 4 5 8 10 10 10 
70 6 6 10 10 10 10 
71 10 10 10 10 10 4 
72 10 0 0 10 10 10 
73 8 10 8 8 10 4 
74 10 10 10 10 10 6 
75 10 10 10 10 10 10 
76 8 10 8 6 10 4 
77 4 6 6 8 10 10 
78 10 10 10 10 10 10 
79 10 10 10 10 10 10 
80 2 2 2 6 10 0 
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Продовження додатку Ж.4 

Респондент 
В2С 

Важливість 
трафіку 

Важливість 
надійності 

зв’язку 

Важливість 
швидкості 

Важливість 
тарифу 

Важливість 
інформац. 
безпеки 

Важливість 
додатк. 
послуг 

81 8 8 10 8 10 2 
82 2 2 2 6 2 4 
83 2 2 2 6 2 6 
84 6 8 6 10 10 4 
85 4 6 8 6 4 6 
86 6 4 6 4 6 4 
87 4 4 4 8 6 6 
88 8 10 10 10 8 6 
89 6 8 8 8 4 6 
90 6 8 6 6 6 10 
91 8 8 10 10 10 8 
92 10 10 10 8 10 8 
93 4 6 10 6 8 2 
94 2 2 4 2 2 4 
95 8 10 8 10 10 8 
96 6 6 10 10 10 10 
97 10 10 10 10 10 4 
98 10 10 10 10 10 10 
99 8 10 10 8 10 8 

100 8 6 4 4 2 10 
101 2 4 4 4 4 4 
102 6 4 10 2 10 10 
103 6 8 10 6 6 6 
104 6 6 8 10 8 10 
105 2 4 10 8 10 0 
106 0 10 10 10 10 0 
107 4 2 6 2 2 4 
108 8 10 10 6 10 0 
109 10 10 8 8 6 0 
110 10 10 10 10 10 10 
111 6 8 8 6 8 6 
112 6 4 8 6 8 4 
113 10 10 8 8 8 0 
114 10 10 10 10 10 10 
115 8 6 8 8 0 8 
116 10 10 10 10 8 4 
117 8 10 8 8 8 2 
118 8 10 10 6 8 8 
119 10 10 10 6 8 8 
120 8 10 10 8 2 2 
121 10 10 10 10 10 0 
122 10 10 10 8 8 4 
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Продовження додатку Ж.4 

Респондент 
В2С 

Важливість 
трафіку 

Важливість 
надійності 

зв’язку 

Важливість 
швидкості 

Важливість 
тарифу 

Важливість 
інформац. 
безпеки 

Важливість 
додатк. 
послуг 

123 8 8 8 6 8 0 
124 10 10 10 6 10 4 
125 8 10 8 2 10 2 
126 8 8 8 8 6 4 
127 2 4 4 2 6 4 
128 10 8 10 8 10 8 
129 6 6 6 6 6 6 
130 10 10 10 0 0 4 
131 10 10 10 8 10 8 
132 10 10 10 6 10 8 
133 4 4 8 8 6 6 
134 8 8 8 10 10 0 
135 10 10 10 8 2 8 
136 10 10 10 10 10 10 
137 8 10 8 10 8 10 
∑ 992 1061 1102 1028 1070 764 

 



 
До

да
тк
и 

45
1 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

451 

До
да
т
ок

 Ж
.5

 
У

за
га

ль
не

ні
 д

ан
і а

нк
ет

ув
ан

ня
 д

ом
аш

ні
х 

го
сп

од
ар

ст
в 

дл
я 

му
ль

ти
ат

ри
бу

ти
вн

ог
о 

мо
де

лю
ва

нн
я 

оц
ін

ки
 с

по
ж

ив
чи

х 
пе

ре
ва

г 
Ін

те
рн

ет
-п

ос
лу

г.
 Б

ло
к 

3 
– 

Ф
ак

ти
чн

а 
оц

ін
ка

 р
ів

ня
 за

до
во

ле
но

ст
і 

сп
ож

ив
ач

ів
 р

ів
не

м 
тр

аф
ік

у,
 н

ад
ій

ні
ст

ю
 і 

ш
ви

дк
іс

тю
 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Тр
аф

ік
 

Н
ад

ій
ні

ст
ь 

Ш
ви

дк
іс

ть
 

О
чі

к-
я 

/  
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Рі
зн

і 
па

ке
ти

Зм
ін

а 
тр

аф
ік

у
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь

За
вж

ди
 

до
ст

уп
 

Ш
ви

дк
а 

ді
аг

н-
ка

Те
хн

. 
пі

дт
р-

ка
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/  

ре
ал

ьн
іс

ть

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Ви
со

ка
 

як
іс

ть
 

Як
іс

ть
 / 

ш
ви

дк
іс

ть
 Се

ре
дн

. 
ба

л 

1 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

2 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

3 
5 

2 
3,

5 
3 

2 
2 

3 
2,

5 
3 

3 
2 

3 
2,

75
 

4 
4 

3 
4 

4 
3,

75
 

4 
3 

4 
5 

4 
4 

4 
5 

4 
4,

25
 

5 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
3 

3 
3 

3 
3 

6 
5 

4 
4 

4 
4,

25
 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

7 
4 

3 
5 

5 
4,

25
 

4 
4 

3 
2 

3,
25

 
4 

2 
4 

3 
3,

25
 

8 
3 

3 
4 

4 
3,

5 
3 

4 
3 

3 
3,

25
 

2 
2 

3 
3 

2,
5 

9 
5 

3 
5 

5 
4,

5 
2 

3 
4 

4 
3,

25
 

3 
3 

5 
3 

3,
5 

10
 

5 
4 

4 
2 

3,
75

 
5 

4 
3 

3 
3,

75
 

5 
4 

5 
5 

4,
75

 
11

 
4 

3 
4 

5 
4 

4 
4 

3 
3 

3,
5 

3 
3 

3 
4 

3,
25

 
12

 
4 

4 
4 

3 
3,

75
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
4 

4 
4,

25
 

13
 

3 
2 

5 
5 

3,
75

 
5 

5 
4 

4 
4,

5 
2 

2 
4 

4 
3 

14
 

4 
3 

5 
2 

3,
5 

4 
4 

3 
4 

3,
75

 
3 

4 
3 

3 
3,

25
 

15
 

4 
3 

5 
3 

3,
75

 
4 

4 
3 

4 
3,

75
 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
16

 
3 

2 
4 

4 
3,

25
 

3 
4 

4 
4 

3,
75

 
4 

3 
4 

4 
3,

75
 

17
 

4 
4 

5 
5 

4,
5 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
4 

4 
4 

4 
4 

18
 

3 
3 

5 
2 

3,
25

 
4 

3 
3 

3 
3,

25
 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
19

 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

20
 

5 
1 

1 
1 

2 
4 

4 
5 

4 
4,

25
 

4 
4 

4 
1 

3,
25

 
21

 
5 

4 
4 

4 
4,

25
 

4 
5 

4 
4 

4,
25

 
5 

4 
5 

5 
4,

75
 

22
 

5 
5 

3 
5 

4,
5 

5 
5 

4 
5 

4,
75

 
4 

5 
4 

4 
4,

25
 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

45
2 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

452 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.5

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Тр
аф

ік
 

Н
ад

ій
ні

ст
ь 

Ш
ви

дк
іс

ть
 

О
чі

к-
я 

/  
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Рі
зн

і 
па

ке
ти

 
Зм

ін
а 

тр
аф

ік
у 

Се
ре

дн
. 

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
За

вж
ди

 
до

ст
уп

 
Ш

ви
дк

а 
ді

аг
н-

ка
Те

хн
. 

пі
дт

р-
ка

 Се
ре

дн
.

ба
л 

О
чі

к-
я 

/  
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Ви
со

ка
 

як
іс

ть
 

Як
іс

ть
 / 

ш
ви

дк
іс

ть
 

Се
ре

дн
. 

ба
л 

23
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
4 

4 
4 

4 
24

 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
5 

4 
4 

4,
25

 
4 

4 
4 

4 
4 

25
 

2 
2 

3 
3 

2,
5 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

2 
3 

2 
2,

75
 

26
 

0 
0 

5 
2 

1,
75

 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
5 

1,
25

 
27

 
5 

1 
3 

2 
2,

75
 

1 
1 

3 
2 

1,
75

 
1 

1 
1 

5 
2 

28
 

4 
2 

1 
3 

2,
5 

3 
2 

1 
2 

2 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

29
 

5 
5 

0 
0 

2,
5 

5 
5 

2 
2 

3,
5 

5 
4 

5 
5 

4,
75

 
30

 
3 

4 
4 

3 
3,

5 
0 

1 
0 

5 
1,

5 
3 

2 
4 

1 
2,

5 
31

 
1 

3 
4 

1 
2,

25
 

2 
4 

2 
2 

2,
5 

4 
3 

3 
3 

3,
25

 
32

 
3 

2 
4 

4 
3,

25
 

3 
3 

3 
3 

3 
2 

3 
3 

2 
2,

5 
33

 
3 

0 
2 

1 
1,

5 
2 

3 
3 

1 
2,

25
 

0 
2 

2 
5 

2,
25

 
34

 
4 

4 
3 

4 
3,

75
 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

1 
3,

25
 

35
 

3 
3 

5 
5 

4 
3 

5 
5 

4 
4,

25
 

4 
5 

5 
3 

4,
25

 
36

 
4 

3 
5 

5 
4,

25
 

4 
5 

5 
5 

4,
75

 
5 

5 
5 

4 
4,

75
 

37
 

4 
4 

5 
5 

4,
5 

4 
5 

4 
4 

4,
25

 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

38
 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
5 

5 
4 

4 
4,

5 
5 

5 
5 

4 
4,

75
 

39
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
40

 
4 

5 
4 

5 
4,

5 
4 

5 
4 

5 
4,

5 
4 

5 
4 

5 
4,

5 
41

 
3 

3 
3 

2 
2,

75
 

3 
3 

2 
3 

2,
75

 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

42
 

2 
3 

2 
4 

2,
75

 
2 

4 
3 

3 
3 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

43
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

4,
75

 
44

 
2 

3 
2 

3 
2,

5 
2 

3 
2 

3 
2,

5 
2 

3 
4 

3 
3 

45
 

2 
3 

3 
3 

2,
75

 
3 

4 
4 

2 
3,

25
 

3 
3 

4 
3 

3,
25

 
46

 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
5 

5 
5 

4,
75

 
5 

5 
4 

4 
4,

5 
47

 
5 

4 
3 

5 
4,

25
 

4 
3 

5 
4 

4 
3 

5 
4 

3 
3,

75
 



 
До

да
тк
и 

45
3 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

453 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.5

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Тр
аф

ік
 

Н
ад

ій
ні

ст
ь 

Ш
ви

дк
іс

ть
 

О
чі

к-
я 

/  
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Рі
зн

і 
па

ке
ти

 
Зм

ін
а 

тр
аф

ік
у 

Се
ре

дн
. 

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
За

вж
ди

 
до

ст
уп

 
Ш

ви
дк

а 
ді

аг
н-

ка
 

Те
хн

. 
пі

дт
р-

ка
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/  

ре
ал

ьн
іс

ть

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Ви
со

ка
 

як
іс

ть
 

Як
іс

ть
 / 

ш
ви

дк
іс

ть
Се

ре
дн

. 
ба

л 

48
 

1 
2 

2 
2 

1,
75

 
1 

2 
1 

2 
1,

5 
2 

2 
2 

2 
2 

49
 

2 
3 

2 
3 

2,
5 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

1 
2,

5 
50

 
5 

0 
5 

5 
3,

75
 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

51
 

3 
0 

2 
3 

2 
3 

2 
5 

5 
3,

75
 

5 
4 

5 
4 

4,
5 

52
 

3 
2 

3 
3 

2,
75

 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

3 
3 

3 
4 

3,
25

 
53

 
1 

0 
2 

4 
1,

75
 

2 
5 

0 
2 

2,
25

 
4 

2 
5 

0 
2,

75
 

54
 

2 
3 

3 
5 

3,
25

 
4 

5 
5 

4 
4,

5 
4 

5 
5 

3 
4,

25
 

55
 

2 
0 

3 
4 

2,
25

 
1 

2 
3 

2 
2 

2 
1 

2 
3 

2 
56

 
1 

2 
5 

5 
3,

25
 

3 
4 

4 
4 

3,
75

 
2 

3 
2 

3 
2,

5 
57

 
3 

3 
4 

2 
3 

3 
3 

2 
3 

2,
75

 
3 

3 
3 

0 
2,

25
 

58
 

4 
2 

5 
4 

3,
75

 
4 

3 
4 

4 
3,

75
 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

59
 

4 
4 

5 
4 

4,
25

 
4 

5 
4 

4 
4,

25
 

4 
5 

4 
5 

4,
5 

60
 

4 
2 

5 
5 

4 
2 

4 
4 

4 
3,

5 
3 

2 
2 

2 
2,

25
 

61
 

3 
1 

4 
4 

3 
2 

2 
3 

3 
2,

5 
2 

2 
2 

3 
2,

25
 

62
 

3 
2 

3 
4 

3 
3 

1 
2 

2 
2 

4 
1 

1 
2 

2 
63

 
5 

3 
3 

5 
4 

3 
5 

5 
5 

4,
5 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
64

 
3 

2 
3 

4 
3 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

1 
1 

1 
1,

25
 

65
 

4 
3 

5 
5 

4,
25

 
4 

3 
3 

4 
3,

5 
3 

3 
4 

3 
3,

25
 

66
 

3 
3 

5 
5 

4 
3 

2 
4 

2 
2,

75
 

1 
2 

3 
2 

2 
67

 
5 

2 
5 

5 
4,

25
 

4 
2 

5 
5 

4 
5 

4 
5 

5 
4,

75
 

68
 

4 
3 

5 
5 

4,
25

 
3 

4 
3 

3 
3,

25
 

3 
3 

3 
3 

3 
69

 
3 

3 
3 

3 
3 

0 
1 

1 
1 

0,
75

 
1 

1 
2 

2 
1,

5 
70

 
3 

2 
2 

3 
2,

5 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

3 
3 

3 
3 

3 
71

 
3 

2 
4 

4 
3,

25
 

4 
2 

2 
2 

2,
5 

2 
2 

3 
3 

2,
5 

72
 

0 
0 

5 
5 

2,
5 

0 
5 

5 
5 

3,
75

 
5 

0 
5 

5 
3,

75
 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

45
4 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

454 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.5

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Тр
аф

ік
 

Н
ад

ій
ні

ст
ь 

Ш
ви

дк
іс

ть
 

О
чі

к-
я 

/  
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Рі
зн

і 
па

ке
ти

 
Зм

ін
а 

тр
аф

ік
у 

Се
ре

дн
. 

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
За

вж
ди

 
до

ст
уп

 
Ш

ви
дк

а 
ді

аг
н-

ка
 

Те
хн

. 
пі

дт
р-

ка
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/  

ре
ал

ьн
іс

ть
 

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Ви
со

ка
 

як
іс

ть
 

Як
іс

ть
 / 

ш
ви

дк
іс

ть
Се

ре
дн

. 
ба

л 

73
 

2 
1 

3 
1 

1,
75

 
1 

3 
2 

2 
2 

1 
2 

2 
3 

2 
74

 
2 

0 
5 

2 
2,

25
 

0 
0 

0 
0 

0 
2 

0 
0 

1 
0,

75
 

75
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
76

 
4 

3 
4 

3 
3,

5 
4 

3 
4 

5 
4 

4 
3 

4 
5 

4 
77

 
4 

3 
3 

4 
3,

5 
5 

3 
4 

5 
4,

25
 

5 
5 

3 
3 

4 
78

 
5 

3 
5 

4 
4,

25
 

3 
5 

3 
5 

4 
5 

4 
4 

4 
4,

25
 

79
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
0 

3,
75

 
80

 
3 

3 
5 

3 
3,

5 
3 

5 
5 

5 
4,

5 
3 

3 
3 

3 
3 

81
 

5 
3 

3 
3 

3,
5 

4 
5 

5 
4 

4,
5 

4 
3 

3 
3 

3,
25

 
82

 
2 

1 
3 

3 
2,

25
 

1 
0 

2 
1 

1 
2 

2 
1 

1 
1,

5 
83

 
2 

1 
1 

1 
1,

25
 

3 
3 

3 
4 

3,
25

 
4 

1 
2 

1 
2 

84
 

3 
4 

3 
5 

3,
75

 
3 

4 
3 

4 
3,

5 
3 

3 
4 

4 
3,

5 
85

 
3 

4 
5 

3 
3,

75
 

5 
5 

3 
3 

4 
4 

5 
3 

3 
3,

75
 

86
 

2 
3 

4 
5 

3,
5 

4 
3 

2 
1 

2,
5 

2 
2 

4 
1 

2,
25

 
87

 
2 

3 
3 

3 
2,

75
 

3 
3 

2 
4 

3 
5 

4 
3 

4 
4 

88
 

5 
3 

5 
5 

4,
5 

2 
5 

5 
5 

4,
25

 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

89
 

3 
5 

3 
3 

3,
5 

2 
3 

4 
4 

3,
25

 
4 

4 
5 

3 
4 

90
 

2 
3 

3 
3 

2,
75

 
3 

4 
4 

4 
3,

75
 

4 
5 

5 
5 

4,
75

 
91

 
5 

3 
2 

2 
3 

4 
2 

5 
4 

3,
75

 
3 

4 
4 

4 
3,

75
 

92
 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
4 

4 
5 

5 
4,

5 
4 

4 
4 

3 
3,

75
 

93
 

3 
4 

3 
4 

3,
5 

5 
2 

2 
2 

2,
75

 
4 

2 
5 

1 
3 

94
 

2 
1 

3 
1 

1,
75

 
3 

2 
2 

2 
2,

25
 

3 
3 

2 
2 

2,
5 

95
 

2 
1 

2 
2 

1,
75

 
2 

5 
2 

3 
3 

3 
3 

3 
1 

2,
5 

96
 

2 
0 

5 
2 

2,
25

 
3 

2 
0 

5 
2,

5 
3 

3 
5 

5 
4 

97
 

2 
0 

4 
1 

1,
75

 
4 

0 
0 

0 
1 

3 
0 

2 
1 

1,
5 



 
До

да
тк
и 

45
5 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

455 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.5

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Тр
аф

ік
 

Н
ад

ій
ні

ст
ь 

Ш
ви

дк
іс

ть
 

О
чі

к-
я 

/  
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Рі
зн

і 
па

ке
ти

 
Зм

ін
а 

тр
аф

ік
у

Се
ре

дн
. 

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
За

вж
ди

 
до

ст
уп

 
Ш

ви
дк

а 
ді

аг
н-

ка
 

Те
хн

. 
пі

дт
р-

ка
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/  

ре
ал

ьн
іс

ть

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Ви
со

ка
 

як
іс

ть
 

Як
іс

ть
 / 

ш
ви

дк
іс

ть
Се

ре
дн

. 
ба

л 

98
 

3 
2 

2 
3 

2,
5 

3 
3 

4 
4 

3,
5 

3 
3 

3 
3 

3 
99

 
4 

4 
4 

4 
4 

3 
4 

4 
4 

3,
75

 
3 

4 
3 

3 
3,

25
 

10
0 

1 
2 

2 
2 

1,
75

 
3 

4 
3 

4 
3,

5 
4 

4 
4 

4 
4 

10
1 

1 
2 

3 
2 

2 
3 

2 
3 

4 
3 

3 
3 

4 
3 

3,
25

 
10

2 
5 

2 
2 

3 
3 

5 
3 

3 
5 

4 
3 

4 
5 

5 
4,

25
 

10
3 

4 
3 

2 
4 

3,
25

 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
3 

5 
3 

3,
75

 
10

4 
3 

3 
4 

5 
3,

75
 

2 
2 

2 
1 

1,
75

 
2 

3 
3 

2 
2,

5 
10

5 
1 

1 
4 

4 
2,

5 
4 

2 
3 

3 
3 

3 
4 

4 
4 

3,
75

 
10

6 
0 

0 
5 

5 
2,

5 
5 

0 
5 

5 
3,

75
 

5 
5 

5 
5 

5 
10

7 
1 

1 
2 

1 
1,

25
 

2 
1 

1 
1 

1,
25

 
2 

0 
2 

2 
1,

5 
10

8 
4 

3 
5 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
2 

3 
4 

3 
3 

10
9 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

4 
4 

4 
4 

4 
11

0 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

11
1 

4 
3 

3 
4 

3,
5 

4 
4 

3 
4 

3,
75

 
5 

4 
3 

4 
4 

11
2 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
4 

5 
3 

5 
4,

25
 

4 
4 

4 
3 

3,
75

 
11

3 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

3 
4 

4 
3,

75
 

11
4 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
2 

5 
2 

3,
5 

11
5 

4 
4 

0 
0 

2 
4 

3 
0 

3 
2,

5 
3 

4 
4 

4 
3,

75
 

11
6 

2 
2 

1 
1 

1,
5 

4 
4 

3 
2 

3,
25

 
0 

0 
1 

1 
0,

5 
11

7 
4 

3 
3 

4 
3,

5 
5 

3 
2 

3 
3,

25
 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

11
8 

5 
3 

4 
3 

3,
75

 
4 

5 
5 

3 
4,

25
 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
11

9 
4 

1 
5 

1 
2,

75
 

3 
4 

3 
3 

3,
25

 
0 

2 
2 

3 
1,

75
 

12
0 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
4 

4 
5 

5 
4,

5 
3 

4 
4 

4 
3,

75
 

12
1 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

4 
5 

5 
3 

4,
25

 
12

2 
4 

4 
2 

5 
3,

75
 

4 
4 

2 
4 

3,
5 

4 
4 

4 
4 

4 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

45
6 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

456 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.5

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Тр
аф

ік
 

Н
ад

ій
ні

ст
ь 

Ш
ви

дк
іс

ть
 

О
чі

к-
я 

/  
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Рі
зн

і 
па

ке
ти

Зм
ін

а 
тр

аф
ік

у
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

За
вж

ди
 

до
ст

уп
 

Ш
ви

дк
а 

ді
аг

н-
ка

Те
хн

. 
пі

дт
р-

ка
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

ьн
іс

ть

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Ви
со

ка
 

як
іс

ть
Як

іс
ть

 / 
ш

ви
дк

іс
ть

Се
ре

дн
. 

ба
л 

12
3 

3 
0 

0 
0 

0,
75

 
0 

3 
1 

1 
1,

25
 

1 
1 

3 
2 

1,
75

 
12

4 
4 

3 
3 

4 
3,

5 
3 

3 
4 

4 
3,

5 
4 

3 
5 

3 
3,

75
 

12
5 

5 
3 

4 
4 

4 
1 

2 
1 

3 
1,

75
 

3 
1 

2 
5 

2,
75

 
12

6 
5 

2 
3 

3 
3,

25
 

4 
2 

4 
4 

3,
5 

5 
4 

4 
1 

3,
5 

12
7 

1 
2 

3 
4 

2,
5 

4 
4 

4 
2 

3,
5 

4 
3 

5 
5 

4,
25

 
12

8 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

12
9 

4 
2 

2 
4 

3 
3 

5 
2 

3 
3,

25
 

3 
4 

3 
4 

3,
5 

13
0 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
0 

3,
75

 
13

1 
4 

4 
3 

3 
3,

5 
4 

4 
3 

4 
3,

75
 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
13

2 
5 

2 
5 

5 
4,

25
 

3 
3 

3 
3 

3 
5 

3 
4 

3 
3,

75
 

13
3 

3 
2 

3 
3 

2,
75

 
2 

4 
2 

3 
2,

75
 

2 
3 

2 
3 

2,
5 

13
4 

2 
2 

2 
2 

2 
1 

1 
2 

1 
1,

25
 

2 
2 

2 
0 

1,
5 

13
5 

4 
5 

5 
5 

4,
75

 
4 

3 
4 

5 
4 

5 
5 

5 
3 

4,
5 

13
6 

2 
3 

2 
3 

2,
5 

4 
5 

2 
3 

3,
5 

4 
5 

3 
4 

4 
13

7 
5 

5 
3 

5 
4,

5 
4 

2 
4 

3 
3,

25
 

5 
4 

5 
4 

4,
5 

 
 

 



 
До

да
тк
и 

45
7 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

457 

До
да
т
ок

 Ж
.6

 
У

за
га

ль
не

ні
 д

ан
і а

нк
ет

ув
ан

ня
 д

ом
аш

ні
х 

го
сп

од
ар

ст
в 

дл
я 

му
ль

ти
ат

ри
бу

ти
вн

ог
о 

мо
де

лю
ва

нн
я 

оц
ін

ки
 с

по
ж

ив
чи

х 
пе

ре
ва

г 
Ін

те
рн

ет
-п

ос
лу

г.
 Б

ло
к 

3 
– 

Ф
ак

ти
чн

а 
оц

ін
ка

 р
ів

ня
 за

до
во

ле
но

ст
і 

сп
ож

ив
ач

ів
 р

ів
не

м 
та

ри
фі

в,
 б

ез
пе

ки
 і 

до
да

тк
ов

их
 п

ос
лу

г 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Та
ри

ф 
Бе

зп
ек

а 
Д

од
ат

ко
ві

 п
ос

лу
ги

 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь
Д

ос
ту

п-
ні

ст
ь 

Го
то

в.
 

пл
ат

ит
и 

за
 

як
іс

ть
 

Рі
зн

і 
ці

но
ві

 
пр

оп
оз

иц
ії

Се
ре

дн
. 

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
Ко

ду
-

ва
нн

я 
О

со
би

ст
і 

да
ні

 
Ві

дс
ут

-
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Се
ре

дн
.

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
ьн

іс
ть

 
Ро

зв
аж

. 
ко

нт
ен

т
Ін

фо
рм

 п
ро

 
ді

ял
ь-

ні
ст

ь
Л

ізи
нг

 
об

ла
д-

на
нн

я
Се

ре
дн

. 
ба

л 

1 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

2 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
2 

2 
3 

3 
2,

5 
2 

2 
1 

1 
1,

5 
1 

2 
1 

2 
1,

5 
4 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

4 
5 

4 
4 

4,
25

 
5 

2 
2 

2 
2 

2 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
6 

5 
5 

0 
5 

3,
75

 
3 

5 
5 

4 
4,

25
 

4 
4 

4 
4 

4 
7 

5 
5 

3 
4 

4,
25

 
4 

3 
3 

1 
2,

75
 

2 
2 

2 
2 

2 
8 

4 
5 

4 
4 

4,
25

 
3 

2 
3 

4 
3 

4 
4 

2 
2 

3 
9 

5 
5 

5 
5 

5 
3 

3 
5 

5 
4 

5 
5 

2 
5 

4,
25

 
10

 
4 

3 
4 

4 
3,

75
 

3 
2 

2 
3 

2,
5 

4 
2 

2 
2 

2,
5 

11
 

2 
2 

0 
3 

1,
75

 
3 

3 
5 

5 
4 

2 
3 

2 
0 

1,
75

 
12

 
5 

5 
5 

4 
4,

75
 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
1 

1 
2,

5 
13

 
5 

5 
3 

5 
4,

5 
5 

4 
4 

4 
4,

25
 

3 
0 

0 
3 

1,
5 

14
 

4 
5 

0 
5 

3,
5 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

3 
0 

0 
0,

75
 

15
 

4 
2 

0 
5 

2,
75

 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

3 
5 

4 
16

 
4 

4 
0 

4 
3 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
4 

3 
1 

4 
3 

17
 

2 
0 

5 
5 

3 
3 

3 
2 

5 
3,

25
 

3 
3 

0 
4 

2,
5 

18
 

4 
5 

2 
5 

4 
3 

2 
4 

5 
3,

5 
3 

4 
0 

3 
2,

5 
19

 
5 

5 
5 

5 
5 

3 
3 

3 
3 

3 
2 

2 
2 

2 
2 

20
 

3 
3 

2 
1 

2,
25

 
3 

1 
4 

3 
2,

75
 

3 
0 

2 
1 

1,
5 

21
 

4 
4 

2 
5 

3,
75

 
5 

5 
3 

4 
4,

25
 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
22

 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
5 

4,
5 

5 
4 

4 
4 

4,
25

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

45
8 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

458 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.6

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 В
2С

 

Та
ри

ф 
Бе

зп
ек

а 
Д

од
ат

ко
ві

 п
ос

лу
ги

 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
Д

ос
ту

п-
ні

ст
ь 

Го
то

в.
 

пл
ат

ит
и 

за
 

як
іс

ть
 

Рі
зн

і ц
ін

ов
і 

пр
оп

оз
иц

ії 
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

Ко
ду

-
ва

нн
я 

О
со

би
ст

і 
да

ні
 

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/

ре
ал

ьн
іс

т
ь

Ро
зв

аж
. 

ко
нт

ен
т

Ін
фо

рм
 

пр
о 

ді
ял

ь-
ні

ст
ь

Л
ізи

нг
 

об
ла

д-
на

нн
я

Се
ре

дн
. 

ба
л 

23
 

5 
5 

4 
5 

4,
75

 
5 

4 
5 

5 
4,

75
 

4 
5 

4 
4 

4,
25

 
24

 
5 

5 
4 

5 
4,

75
 

5 
0 

0 
5 

2,
5 

0 
0 

0 
0 

0 
25

 
3 

4 
3 

3 
3,

25
 

3 
1 

1 
2 

1,
75

 
3 

3 
3 

3 
3 

26
 

0 
5 

5 
0 

2,
5 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

27
 

0 
5 

5 
0 

2,
5 

2 
1 

2 
0 

1,
25

 
0 

2 
1 

2 
1,

25
 

28
 

3 
2 

4 
2 

2,
75

 
2 

2 
1 

3 
2 

2 
1 

0 
0 

0,
75

 
29

 
4 

4 
2 

3 
3,

25
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

3 
3 

1 
3 

30
 

1 
2 

0 
4 

1,
75

 
2 

3 
4 

5 
3,

5 
3 

4 
5 

5 
4,

25
 

31
 

4 
2 

3 
5 

3,
5 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

2 
3,

5 
32

 
3 

5 
4 

4 
4 

4 
4 

5 
5 

4,
5 

4 
3 

3 
3 

3,
25

 
33

 
1 

1 
3 

5 
2,

5 
2 

2 
1 

1 
1,

5 
1 

3 
2 

2 
2 

34
 

4 
4 

3 
4 

3,
75

 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
3 

3,
75

 
35

 
5 

5 
4 

3 
4,

25
 

3 
4 

5 
3 

3,
75

 
3 

5 
4 

4 
4 

36
 

5 
5 

5 
4 

4,
75

 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
5 

5 
5 

4,
75

 
37

 
5 

5 
5 

4 
4,

75
 

4 
5 

4 
5 

4,
5 

5 
5 

5 
5 

5 
38

 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
5 

5 
5 

5 
5 

39
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
40

 
4 

5 
4 

5 
4,

5 
4 

5 
4 

5 
4,

5 
4 

5 
4 

5 
4,

5 
41

 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

2 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

42
 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

4 
3 

2 
3 

3 
3 

4 
3 

4 
3,

5 
43

 
5 

4 
5 

5 
4,

75
 

4 
5 

5 
5 

4,
75

 
4 

5 
4 

4 
4,

25
 

44
 

4 
3 

3 
4 

3,
5 

3 
3 

4 
3 

3,
25

 
3 

3 
3 

3 
3 

45
 

3 
4 

3 
3 

3,
25

 
3 

4 
4 

3 
3,

5 
3 

4 
3 

4 
3,

5 
46

 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
4 

4 
4 

47
 

5 
4 

3 
5 

4,
25

 
4 

3 
5 

4 
4 

3 
5 

3 
4 

3,
75

 



 
До

да
тк
и 

45
9 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

459 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.6

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Та
ри

ф 
Бе

зп
ек

а 
Д

од
ат

ко
ві

 п
ос

лу
ги

 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
Д

ос
ту

п-
ні

ст
ь 

Го
то

в.
 

пл
ат

ит
и 

за
 

як
іс

ть
 

Рі
зн

і ц
ін

ов
і 

пр
оп

оз
иц

ії 
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

Ко
ду

-
ва

нн
я 

О
со

би
ст

і 
да

ні
 

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

ьн
іс

ть
Ро

зв
аж

. 
ко

нт
ен

т 
Ін

фо
рм

 
пр

о 
ді

ял
ь-

ні
ст

ь

Л
ізи

нг
 

об
ла

д-
на

нн
я

Се
ре

дн
. 

ба
л 

48
 

2 
2 

2 
1 

1,
75

 
2 

1 
2 

1 
1,

5 
2 

2 
1 

1 
1,

5 
49

 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
0 

2,
25

 
0 

1 
3 

2 
1,

5 
50

 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
3 

4 
3 

2 
4 

3 
3 

51
 

5 
5 

3 
4 

4,
25

 
5 

4 
5 

4 
4,

5 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

52
 

4 
5 

3 
0 

3 
3 

0 
5 

5 
3,

25
 

5 
3 

0 
3 

2,
75

 
53

 
5 

5 
5 

0 
3,

75
 

0 
0 

4 
5 

2,
25

 
4 

3 
4 

2 
3,

25
 

54
 

5 
5 

5 
4 

4,
75

 
4 

5 
5 

4 
4,

5 
5 

4 
5 

5 
4,

75
 

55
 

2 
4 

4 
4 

3,
5 

4 
3 

2 
2 

2,
75

 
2 

3 
2 

4 
2,

75
 

56
 

3 
2 

2 
4 

2,
75

 
3 

3 
3 

4 
3,

25
 

4 
2 

2 
3 

2,
75

 
57

 
3 

3 
4 

3 
3,

25
 

2 
2 

3 
3 

2,
5 

3 
2 

5 
3 

3,
25

 
58

 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

4 
2 

3 
3 

3 
4 

4 
4 

4 
4 

59
 

4 
4 

5 
5 

4,
5 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

60
 

4 
4 

2 
5 

3,
75

 
2 

2 
2 

2 
2 

4 
4 

1 
4 

3,
25

 
61

 
4 

2 
1 

5 
3 

3 
2 

2 
3 

2,
5 

3 
4 

2 
3 

3 
62

 
1 

3 
2 

1 
1,

75
 

3 
1 

4 
1 

2,
25

 
4 

4 
5 

1 
3,

5 
63

 
4 

5 
3 

5 
4,

25
 

3 
3 

3 
5 

3,
5 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
64

 
1 

1 
2 

1 
1,

25
 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

65
 

4 
5 

4 
3 

4 
3 

4 
5 

5 
4,

25
 

4 
5 

5 
5 

4,
75

 
66

 
3 

1 
1 

3 
2 

5 
3 

5 
5 

4,
5 

4 
5 

4 
3 

4 
67

 
5 

5 
1 

5 
4 

5 
2 

4 
4 

3,
75

 
5 

5 
5 

4 
4,

75
 

68
 

3 
5 

0 
5 

3,
25

 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

0 
3 

0 
0 

0,
75

 
69

 
2 

3 
3 

3 
2,

75
 

3 
5 

5 
5 

4,
5 

3 
3 

3 
4 

3,
25

 
70

 
3 

4 
4 

4 
3,

75
 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

3 
3 

3 
3 

3 
71

 
4 

3 
4 

2 
3,

25
 

2 
1 

1 
3 

1,
75

 
3 

3 
2 

4 
3 

72
 

0 
5 

0 
5 

2,
5 

5 
5 

0 
0 

2,
5 

0 
0 

0 
0 

0 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

46
0 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

460 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.6

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Та
ри

ф 
Бе

зп
ек

а 
Д

од
ат

ко
ві

 п
ос

лу
ги

 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
Д

ос
ту

п-
ні

ст
ь 

Го
то

в.
 

пл
ат

ит
и 

за
 

як
іс

ть
 

Рі
зн

і ц
ін

ов
і 

пр
оп

оз
иц

ії 
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

Ко
ду

-
ва

нн
я 

О
со

би
ст

і 
да

ні
 

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

ьн
іс

ть
Ро

зв
аж

. 
ко

нт
ен

т
Ін

фо
рм

 п
ро

 
ді

ял
ь-

ні
ст

ь 
Л

ізи
нг

 
об

ла
д-

на
нн

я
Се

ре
дн

. 
ба

л 

73
 

2 
2 

3 
3 

2,
5 

3 
2 

2 
3 

2,
5 

3 
3 

3 
3 

3 
74

 
5 

5 
0 

3 
3,

25
 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

2 
0 

2 
1 

75
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
76

 
3 

4 
4 

5 
4 

3 
4 

3 
4 

3,
5 

4 
4 

3 
4 

3,
75

 
77

 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

4 
5 

4 
4 

4 
5 

4 
4,

25
 

78
 

3 
5 

4 
3 

3,
75

 
4 

3 
3 

3 
3,

25
 

4 
4 

4 
4 

4 
79

 
5 

5 
0 

5 
3,

75
 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

80
 

2 
5 

5 
5 

4,
25

 
5 

5 
5 

3 
4,

5 
3 

2 
3 

5 
3,

25
 

81
 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
5 

5 
4 

3 
3 

3 
4 

3,
25

 
82

 
3 

3 
3 

3 
3 

1 
1 

3 
1 

1,
5 

1 
3 

1 
1 

1,
5 

83
 

2 
1 

1 
2 

1,
5 

4 
5 

5 
2 

4 
2 

3 
3 

4 
3 

84
 

3 
3 

4 
5 

3,
75

 
4 

3 
4 

5 
4 

3 
5 

5 
5 

4,
5 

85
 

5 
2 

2 
4 

3,
25

 
3 

3 
4 

3 
3,

25
 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

86
 

3 
1 

1 
3 

2 
3 

1 
3 

1 
2 

3 
1 

3 
2 

2,
25

 
87

 
5 

5 
5 

5 
5 

3 
2 

3 
4 

3 
5 

5 
5 

5 
5 

88
 

4 
5 

5 
4 

4,
5 

4 
5 

5 
4 

4,
5 

5 
5 

5 
3 

4,
5 

89
 

4 
4 

4 
3 

3,
75

 
4 

5 
3 

3 
3,

75
 

3 
2 

3 
4 

3 
90

 
5 

4 
5 

4 
4,

5 
3 

2 
2 

2 
2,

25
 

2 
2 

2 
2 

2 
91

 
4 

4 
3 

3 
3,

5 
4 

4 
3 

4 
3,

75
 

4 
4 

3 
3 

3,
5 

92
 

4 
4 

5 
5 

4,
5 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
3 

4 
3,

75
 

93
 

5 
4 

5 
5 

4,
75

 
3 

2 
2 

2 
2,

25
 

4 
5 

4 
5 

4,
5 

94
 

2 
2 

3 
3 

2,
5 

3 
2 

2 
2 

2,
25

 
3 

3 
3 

3 
3 

95
 

1 
3 

3 
4 

2,
75

 
4 

1 
3 

3 
2,

75
 

3 
3 

2 
1 

2,
25

 
96

 
5 

0 
0 

5 
2,

5 
3 

3 
3 

5 
3,

5 
3 

5 
5 

5 
4,

5 
97

 
2 

5 
0 

5 
3 

3 
0 

4 
0 

1,
75

 
0 

5 
5 

3 
3,

25
 



 
До

да
тк
и 

46
1 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

461 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.6

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Та
ри

ф 
Бе

зп
ек

а 
Д

од
ат

ко
ві

 п
ос

лу
ги

 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь
Д

ос
ту

п-
ні

ст
ь 

Го
то

в.
 

пл
ат

ит
и 

за
 

як
іс

ть
 

Рі
зн

і ц
ін

ов
і 

пр
оп

оз
иц

ії
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

Ко
ду

-
ва

нн
я

О
со

би
ст

і 
да

ні
 

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

ьн
іс

ть
Ро

зв
аж

. 
ко

нт
ен

т
Ін

фо
рм

 
пр

о 
ді

ял
ь-

ні
ст

ь

Л
ізи

нг
 

об
ла

д-
на

нн
я

Се
ре

дн
. 

ба
л 

98
 

2 
3 

2 
3 

2,
5 

1 
1 

0 
1 

0,
75

 
3 

3 
3 

3 
3 

99
 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
4 

4 
3 

4 
3,

75
 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
10

0 
3 

3 
3 

2 
2,

75
 

1 
1 

1 
1 

1 
1 

3 
3 

3 
2,

5 
10

1 
2 

3 
1 

4 
2,

5 
3 

3 
4 

2 
3 

2 
2 

3 
5 

3 
10

2 
3 

2 
4 

3 
3 

3 
2 

1 
0 

1,
5 

1 
2 

1 
1 

1,
25

 
10

3 
4 

3 
5 

4 
4 

4 
5 

3 
4 

4 
4 

5 
3 

4 
4 

10
4 

3 
5 

5 
5 

4,
5 

3 
3 

4 
3 

3,
25

 
3 

3 
4 

3 
3,

25
 

10
5 

4 
4 

3 
2 

3,
25

 
3 

3 
1 

1 
2 

1 
1 

1 
1 

1 
10

6 
5 

5 
0 

5 
3,

75
 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

10
7 

1 
1 

1 
1 

1 
1 

0 
1 

1 
0,

75
 

1 
1 

1 
1 

1 
10

8 
5 

5 
3 

4 
4,

25
 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
3 

2 
2 

2 
2,

25
 

10
9 

2 
2 

2 
4 

2,
5 

3 
3 

3 
4 

3,
25

 
4 

4 
1 

1 
2,

5 
11

0 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
5 

11
1 

4 
5 

4 
4 

4,
25

 
3 

3 
4 

3 
3,

25
 

4 
4 

4 
3 

3,
75

 
11

2 
5 

5 
3 

5 
4,

5 
5 

4 
5 

5 
4,

75
 

5 
5 

5 
0 

3,
75

 
11

3 
5 

5 
5 

5 
5 

5 
3 

5 
5 

4,
5 

5 
5 

5 
5 

5 
11

4 
5 

5 
2 

5 
4,

25
 

5 
3 

5 
5 

4,
5 

5 
2 

5 
2 

3,
5 

11
5 

4 
4 

5 
4 

4,
25

 
0 

0 
0 

0 
0 

4 
4 

0 
0 

2 
11

6 
2 

2 
3 

2 
2,

25
 

3 
3 

4 
4 

3,
5 

3 
1 

2 
2 

2 
11

7 
4 

4 
4 

3 
3,

75
 

3 
2 

3 
1 

2,
25

 
2 

2 
1 

2 
1,

75
 

11
8 

3 
4 

2 
2 

2,
75

 
3 

2 
4 

2 
2,

75
 

3 
4 

4 
4 

3,
75

 
11

9 
5 

5 
5 

5 
5 

4 
3 

2 
1 

2,
5 

0 
1 

2 
3 

1,
5 

12
0 

3 
4 

4 
3 

3,
5 

5 
5 

4 
4 

4,
5 

4 
4 

3 
4 

3,
75

 
12

1 
3 

3 
4 

3 
3,

25
 

3 
4 

4 
4 

3,
75

 
1 

2 
1 

4 
2 

12
2 

5 
5 

4 
5 

4,
75

 
4 

0 
5 

5 
3,

5 
3 

5 
4 

4 
4 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

46
2 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

462 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 Ж
.6

 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

С 

Та
ри

ф 
Бе

зп
ек

а 
Д

од
ат

ко
ві

 п
ос

лу
ги

 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь
Д

ос
ту

п-
ні

ст
ь 

Го
то

в.
 

пл
ат

ит
и 

за
 

як
іс

ть
 

Рі
зн

і ц
ін

ов
і 

пр
оп

оз
иц

ії
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

Ко
ду

-
ва

нн
я

О
со

би
ст

і 
да

ні
 

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м
Се

ре
дн

.
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

ьн
іс

ть
Ро

зв
аж

. 
ко

нт
ен

т
Ін

фо
рм

 
пр

о 
ді

ял
ь-

ні
ст

ь

Л
ізи

нг
 

об
ла

д-
на

нн
я

Се
ре

дн
. 

ба
л 

12
3 

2 
2 

3 
0 

1,
75

 
2 

4 
5 

1 
3 

0 
0 

1 
0 

0,
25

 
12

4 
5 

5 
5 

4 
4,

75
 

4 
3 

3 
3 

3,
25

 
3 

4 
4 

4 
3,

75
 

12
5 

3 
4 

5 
3 

3,
75

 
4 

4 
4 

4 
4 

3 
3 

4 
1 

2,
75

 
12

6 
4 

3 
2 

3 
3 

3 
2 

4 
4 

3,
25

 
3 

3 
3 

3 
3 

12
7 

5 
5 

5 
4 

4,
75

 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

3 
3 

2 
2 

2,
5 

12
8 

4 
4 

0 
5 

3,
25

 
5 

4 
4 

5 
4,

5 
4 

5 
4 

4 
4,

25
 

12
9 

3 
5 

3 
4 

3,
75

 
4 

1 
2 

3 
2,

5 
3 

4 
4 

4 
3,

75
 

13
0 

5 
5 

0 
5 

3,
75

 
0 

0 
0 

2 
0,

5 
5 

2 
2 

0 
2,

25
 

13
1 

3 
3 

3 
4 

3,
25

 
4 

4 
4 

3 
3,

75
 

4 
3 

3 
4 

3,
5 

13
2 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
4 

2 
1 

4 
2,

75
 

3 
4 

3 
3 

3,
25

 
13

3 
4 

4 
5 

3 
4 

3 
4 

2 
4 

3,
25

 
2 

2 
2 

3 
2,

25
 

13
4 

1 
2 

1 
2 

1,
5 

2 
0 

1 
2 

1,
25

 
2 

1 
2 

1 
1,

5 
13

5 
5 

5 
4 

5 
4,

75
 

4 
2 

4 
5 

3,
75

 
5 

5 
5 

5 
5 

13
6 

5 
4 

3 
4 

4 
5 

5 
4 

4 
4,

5 
3 

3 
4 

4 
3,

5 
13

7 
5 

4 
5 

3 
4,

25
 

4 
5 

3 
4 

4 
5 

5 
5 

5 
5 

 
 

 



 
До

да
тк
и 

46
3 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

463 

До
да
т
ок

 Ж
.7

 
У

за
га

ль
не

ні
 д

ан
і а

нк
ет

ув
ан

ня
 к

ор
по

ра
ти

вн
их

 к
лі

єн
ті

в 
дл

я 
му

ль
ти

ат
ри

бу
ти

вн
ог

о 
мо

де
лю

ва
нн

я 
оц

ін
ки

 с
по

ж
ив

чи
х 

пе
ре

ва
г 

Ін
те

рн
ет

-п
ос

лу
г:

 б
ло

к 
1 

– 
за

га
ль

на
 ін

фо
рм

ац
ія

; б
ло

к 
2 

– 
оц

ін
ка

 
ва

ж
ли

во
ст

і п
ар

ам
ет

рі
в 

Ін
те

рн
ет

-п
ос

лу
г 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

В 

За
га

ль
не

 в
ра

ж
ен

ня
 

ві
д 

Ін
те

рн
ет

у 

Ст
аж

 
ко

ри
ст

ув
ан

ня
 

Ін
те

рн
ет

ом
 

П
ак

ет
 

Ін
те

рн
ет

у 
Ва

ж
ли

ві
ст

ь 
тр

аф
ік

у 

Ва
ж

ли
ві

ст
ь 

на
ді

йн
ос

ті
 

зв
’я

зк
у 

Ва
ж

ли
ві

ст
ь 

ш
ви

дк
ос

ті
 

Ва
ж

ли
ві

ст
ь 

та
ри

фу
 

Ва
ж

ли
ві

ст
ь 

ін
фо

рм
ац

. 
бе

зп
ек

и 

Ва
ж

ли
ві

ст
ь 

до
да

тк
. 

по
сл

уг
 

1 
Н

ей
тр

ал
ьн

е 
до

 1
 р

ок
у 

бе
зл

ім
іт

 
2 

8 
10

 
0 

4 
0 

2 
Ск

.Н
ег

ат
ив

не
 

ві
д 

1 
до

 5
 р

ок
ів

 
мі

ні
му

м 
10

 
10

 
10

 
6 

10
 

6 
3 

П
оз

ит
ив

не
 

ві
д 

5 
до

 1
0 

ро
кі

в 
се

ре
дн

ій
 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
П

оз
ит

ив
не

 
ві

д 
1 

до
 5

 р
ок

ів
 

се
ре

дн
ій

 
8 

8 
8 

8 
10

 
0 

5 
П

оз
ит

ив
не

 
по

на
д 

10
 р

ок
ів

 
се

ре
дн

ій
 

8 
8 

8 
8 

8 
0 

6 
П

оз
ит

ив
не

 
ві

д 
1 

до
 5

 р
ок

ів
 

се
ре

дн
ій

 
10

 
6 

8 
8 

6 
8 

7 
Чу

до
ве

 
ві

д 
5 

до
 1

0 
ро

кі
в 

се
ре

дн
ій

 
10

 
10

 
10

 
10

 
10

 
0 

8 
П

оз
ит

ив
не

 
ві

д 
5 

до
 1

0 
ро

кі
в 

мі
ні

му
м 

4 
6 

4 
8 

10
 

0 
9 

П
оз

ит
ив

не
 

по
на

д 
10

 р
ок

ів
 

бе
зл

ім
іт

 
10

 
10

 
10

 
2 

8 
2 

10
 

П
оз

ит
ив

не
 

по
на

д 
10

 р
ок

ів
 

бе
зл

ім
іт

 
10

 
10

 
10

 
2 

10
 

2 
11

 
Н

ей
тр

ал
ьн

е 
ві

д 
5 

до
 1

0 
ро

кі
в 

бе
зл

ім
іт

 
6 

8 
6 

6 
6 

4 
12

 
П

оз
ит

ив
не

 
ві

д 
1 

до
 5

 р
ок

ів
 

бе
зл

ім
іт

 
10

 
10

 
10

 
8 

10
 

4 
13

 
П

оз
ит

ив
не

 
по

на
д 

10
 р

ок
ів

 
бе

зл
ім

іт
 

8 
10

 
8 

0 
8 

2 
14

 
П

оз
ит

ив
не

 
по

на
д 

10
 р

ок
ів

 
бе

зл
ім

іт
 

8 
10

 
8 

8 
2 

2 
15

 
П

оз
ит

ив
не

 
по

на
д 

10
 р

ок
ів

 
бе

зл
ім

іт
 

8 
10

 
8 

0 
6 

2 
16

 
Чу

до
ве

 
ві

д 
5 

до
 1

0 
ро

кі
в 

бе
зл

ім
іт

 
8 

10
 

8 
2 

6 
2 

17
 

П
оз

ит
ив

не
 

по
на

д 
10

 р
ок

ів
 

бе
зл

ім
іт

 
6 

8 
10

 
2 

6 
0 

18
 

Чу
до

ве
 

ві
д 

5 
до

 1
0 

ро
кі

в 
се

ре
дн

ій
 

8 
10

 
8 

2 
6 

0 
19

 
Чу

до
ве

 
ві

д 
1 

до
 5

 р
ок

ів
 

се
ре

дн
ій

 
6 

10
 

8 
4 

6 
2 

20
 

П
оз

ит
ив

не
 

ві
д 

5 
до

 1
0 

ро
кі

в 
се

ре
дн

ій
 

8 
10

 
10

 
4 

4 
0 

21
 

П
оз

ит
ив

не
 

по
на

д 
10

 р
ок

ів
 

бе
зл

ім
іт

 
10

 
10

 
10

 
0 

8 
0 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

46
4 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

464 

До
да
т
ок

 Ж
.8

 
У

за
га

ль
не

ні
 д

ан
і а

нк
ет

ув
ан

ня
 к

ор
по

ра
ти

вн
их

 к
лі

єн
ті

в 
дл

я 
му

ль
ти

ат
ри

бу
ти

вн
ог

о 
мо

де
лю

ва
нн

я 
оц

ін
ки

 с
по

ж
ив

чи
х 

пе
ре

ва
г 

Ін
те

рн
ет

-п
ос

лу
г:

 б
ло

к 
3 

– 
Ф

ак
ти

чн
а 

оц
ін

ка
 р

ів
ня

 за
до

во
ле

но
ст

і 
тр

аф
ік

ом
, н

ад
ій

ні
ст

ю
 і 

ш
ви

дк
іс

тю
 

Ре
сп

он
-

де
нт

 
В2

В 

Тр
аф

ік
 

Н
ад

ій
ні

ст
ь 

Ш
ви

дк
іс

ть
 

О
чі

к-
я 

/ 
Ре

ал
ь-

ні
ст

ь 

Ві
дс

ут
ні

ст
ь 

пр
об

ле
м 

Рі
зн

і 
па

ке
ти

Зм
ін

а 
тр

аф
ік

у 
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

За
вж

ди
 

до
ст

уп
Ш

ви
дк

а 
ді

аг
н-

ка
Те

хн
. 

пі
дт

р-
ка

Се
ре

дн
.

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
ьн

іс
ть

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Ви
со

ка
 

як
іс

ть
Як

іс
ть

 / 
ш

ви
дк

іс
ть

 
Се

ре
дн

. 
ба

л 

1 
3 

4 
4 

3 
3,

5 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

5 
5 

4 
4 

4,
5 

2 
2 

2 
2 

1 
1,

75
 

1 
1 

1 
1 

1 
1 

1 
2 

2 
1,

5 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

4 
3 

4 
4 

3,
75

 
4 

3 
4 

5 
4 

4 
4 

5 
4 

4,
25

 
5 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

2 
2 

3 
3 

3 
3 

3 
6 

5 
4 

4 
4 

4,
25

 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
4 

4 
5 

4,
25

 
7 

1 
2 

3 
3 

2,
25

 
2 

1 
1 

1 
1,

25
 

1 
2 

1 
2 

1,
5 

8 
3 

4 
2 

2 
2,

75
 

4 
4 

3 
3 

3,
5 

4 
3 

3 
4 

3,
5 

9 
4 

3 
3 

2 
3 

4 
3 

2 
2 

2,
75

 
4 

3 
4 

5 
4 

10
 

2 
3 

4 
4 

3,
25

 
2 

3 
4 

4 
3,

25
 

4 
2 

3 
4 

3,
25

 
11

 
2 

1 
3 

2 
2 

2 
3 

2 
2 

2,
25

 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

12
 

5 
3 

4 
4 

4 
4 

4 
1 

1 
2,

5 
4 

4 
4 

4 
4 

13
 

2 
2 

5 
5 

3,
5 

2 
3 

2 
3 

2,
5 

4 
2 

4 
5 

3,
75

 
14

 
5 

3 
4 

5 
4,

25
 

5 
4 

2 
3 

3,
5 

5 
4 

5 
5 

4,
75

 
15

 
4 

4 
5 

4 
4,

25
 

4 
4 

3 
3 

3,
5 

4 
3 

5 
5 

4,
25

 
16

 
4 

3 
5 

5 
4,

25
 

4 
4 

2 
2 

3 
5 

4 
5 

5 
4,

75
 

17
 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

4 
4 

3 
3 

3,
5 

4 
3 

5 
5 

4,
25

 
18

 
5 

4 
3 

3 
3,

75
 

4 
3 

3 
4 

3,
5 

5 
4 

5 
5 

4,
75

 
19

 
4 

4 
4 

4 
4 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

4 
4 

4 
4 

20
 

4 
2 

5 
5 

4 
4 

4 
2 

4 
3,

5 
5 

5 
5 

5 
5 

21
 

4 
4 

5 
5 

4,
5 

4 
3 

2 
3 

3 
4 

4 
5 

5 
4,

5 



 
До

да
тк
и 

46
5 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

465 

До
да
т
ок

 Ж
.9

 
У

за
га

ль
не

ні
 д

ан
і а

нк
ет

ув
ан

ня
 к

ор
по

ра
ти

вн
их

 к
лі

єн
ті

в 
дл

я 
му

ль
ти

ат
ри

бу
ти

вн
ог

о 
мо

де
лю

ва
нн

я 
оц

ін
ки

 с
по

ж
ив

чи
х 

пе
ре

ва
г 

Ін
те

рн
ет

-п
ос

лу
г:

 б
ло

к 
3 

– 
фа

кт
ич

на
 о

ці
нк

а 
рі

вн
я 

за
до

во
ле

но
ст

і 
та

ри
фа

ми
, б

ез
пе

ко
ю

 і 
до

да
тк

ов
им

и 
по

сл
уг

ам
и 

Ре
сп

он
-

де
нт

 В
2В

 

Та
ри

ф 
Бе

зп
ек

а 
Д

од
ат

ко
ві

 п
ос

лу
ги

 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
-т

ь 
Д

ос
ту

п
ні

ст
ь 

Го
то

в.
 

пл
ат

ит
и 

за
 

як
іс

ть
 

Рі
зн

і ц
ін

ов
і 

пр
оп

оз
иц

ії 
Се

ре
дн

. 
ба

л 
О

чі
к-

я 
/ 

ре
ал

-т
ь 

Ко
ду

-
ва

нн
я 

О
со

би
ст

і 
да

ні
 

Ві
дс

ут
-

ні
ст

ь 
пр

об
ле

м 

Се
ре

дн
.

ба
л 

О
чі

к-
я 

/ 
ре

ал
ьн

іс
ть

 
Ро

зв
аж

. 
ко

нт
ен

т 

Ін
фо

рм
 

пр
о 

ді
ял

ь-
ні

ст
ь 

Л
ізи

нг
 

об
ла

д-
на

нн
я 

Се
ре

дн
. 

ба
л 

1 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

4 
4 

5 
5 

4,
5 

5 
5 

5 
5 

5 
2 

1 
2 

5 
1 

2,
25

 
1 

1 
1 

1 
1 

1 
2 

1 
1 

1,
25

 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
3 

3 
4 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

4 
4 

5 
4,

25
 

5 
5 

4 
4 

4,
5 

5 
1 

1 
1 

1 
1 

2 
2 

2 
2 

2 
3 

3 
3 

3 
3 

6 
5 

5 
0 

5 
3,

75
 

3 
5 

5 
4 

4,
25

 
4 

4 
4 

4 
4 

7 
1 

1 
0 

0 
0,

5 
1 

1 
4 

1 
1,

75
 

1 
0 

0 
0 

0,
25

 
8 

3 
4 

2 
4 

3,
25

 
4 

3 
3 

4 
3,

5 
2 

1 
1 

2 
1,

5 
9 

5 
5 

5 
3 

4,
5 

4 
3 

4 
3 

3,
5 

5 
2 

2 
4 

3,
25

 
10

 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

3 
4 

4 
1 

3 
4 

2 
5 

5 
4 

11
 

4 
4 

4 
3 

3,
75

 
2 

2 
3 

3 
2,

5 
3 

2 
3 

3 
2,

75
 

12
 

5 
5 

5 
3 

4,
5 

4 
3 

3 
4 

3,
5 

4 
4 

2 
2 

3 
13

 
4 

5 
5 

5 
4,

75
 

3 
3 

3 
3 

3 
1 

0 
1 

1 
0,

75
 

14
 

5 
5 

5 
3 

4,
5 

5 
2 

4 
5 

4 
5 

1 
5 

4 
3,

75
 

15
 

5 
5 

5 
3 

4,
5 

4 
1 

4 
4 

3,
25

 
3 

0 
4 

4 
2,

75
 

16
 

5 
5 

5 
4 

4,
75

 
3 

1 
3 

5 
3 

3 
0 

3 
2 

2 
17

 
5 

5 
5 

3 
4,

5 
3 

1 
3 

3 
2,

5 
3 

0 
3 

2 
2 

18
 

5 
5 

5 
4 

4,
75

 
2 

1 
2 

2 
1,

75
 

3 
0 

1 
3 

1,
75

 
19

 
5 

5 
5 

5 
5 

2 
2 

2 
2 

2 
1 

1 
1 

1 
1 

20
 

5 
5 

5 
5 

5 
3 

1 
1 

1 
1,

5 
3 

0 
3 

3 
2,

25
 

21
 

5 
5 

5 
5 

5 
4 

2 
3 

2 
2,

75
 

4 
0 

5 
4 

3,
25

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

46
6 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

466 

До
да
т
ок

 К
.1

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«В

Ф
 У

кр
аї

на
» 

та
 зд

ат
но

ст
і а

ку
му

лю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а 

по
то

чн
і п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

2 
28

9 
69

3,
0 

2 
41

1 
43

2,
0 

2 
56

6 
06

1,
0 

2 
74

9 
90

4,
0 

3 
05

3 
51

1,
0 

3 
69

6 
72

5,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
18

 2
67

,0
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

4 
Ін

ш
і ф

ін
ан

со
ві

 ін
ве

ст
иц

ії,
 т

ис
. г

рн
Б 

10
35

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

7 
28

0 
23

7,
0

6 
05

9 
18

6,
0

6 
28

8 
60

9,
0

5 
90

7 
92

6,
0

11
 4

12
 8

65
,0

11
 9

74
 5

29
,0

 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

47
8 

51
0,

0
1 

61
0 

34
5,

0
15

2 
08

4,
0

4 
25

1 
27

7,
0

2 
17

7 
40

5,
0

1 
40

8 
60

6,
0 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
1 

92
2 

44
6,

0
3 

35
1 

40
6,

0
2 

95
5 

73
1,

0
6 

09
7 

28
9,

0
3 

50
6 

88
0,

0
3 

51
9 

71
3,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

59
4,

0 
5,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
 

0,
0 

50
3,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

7 
19

1 
97

5,
0 

7 
23

0 
36

3,
0 

7 
46

5 
22

1,
0 

6 
96

5 
59

2,
0 

9 
38

8 
25

5,
0 

10
 1

76
 0

58
,0

 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
7 

21
5 

83
0,

0
7 

25
4 

21
7,

0
7 

47
6 

37
6,

0
6 

97
6 

86
2,

0
9 

39
9 

38
1,

0
10

 1
87

 0
43

,0
 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
19

2 
23

7,
0 

30
6 

32
3,

0 
64

 5
33

,0
 

68
 9

67
,0

 
18

 4
02

,0
 

10
9 

20
4,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

1 
79

5 
21

0,
0 

1 
85

0 
05

7,
0 

1 
70

3 
43

1,
0 

4 
95

9 
38

6,
0 

5 
50

1 
96

2,
0 

5 
19

7 
99

5,
0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

9 
12

3 
57

4,
0 

9 
65

1 
32

5,
0 

9 
95

3 
68

2,
0 

10
 0

62
 4

74
,0

10
 0

87
 9

08
,0

11
 1

75
 8

61
,0

 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
5 

94
8 

24
0,

0 
5 

26
4 

12
0,

0 
4 

99
2 

22
6,

0 
5 

39
0 

60
7,

0 
5 

28
5 

33
1,

0 
6 

76
7 

73
1,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

3 
17

5 
33

4,
0

4 
38

7 
20

5,
0

4 
96

1 
45

6,
0

4 
67

1 
86

7,
0

4 
80

2 
57

7,
0

4 
40

8 
13

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
12

7 
61

2,
0

17
5 

01
5,

0
6 

20
6,

0
2 

45
4,

0
18

 2
35

,0
57

 1
07

,0
 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
20

5 
36

1,
0

92
 8

29
,0

25
 2

86
,0

64
 3

65
,0

17
8 

28
8,

0
92

 9
69

,0
 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 гр

н
Ф

Р 
23

00
 

50
2 

06
5,

0 
66

7 
19

6,
0 

-6
59

 0
95

,0
 

-3
98

 7
34

,0
 

-5
26

 0
33

,0
 

-2
84

 5
77

,0
 

 



 
До

да
тк
и 

46
7 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

467 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
1 

05
2 

82
5,

0 
2 

26
8 

38
8,

0 
2 

70
8 

27
1,

0 
2 

57
8 

37
1,

0 
2 

42
2 

66
3,

0 
1 

28
7 

80
3,

0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

82
 6

07
,0

 
14

2 
81

1,
0 

2 
05

2,
0 

19
 5

49
,0

 
69

 3
10

,0
 

99
 0

98
,0

 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

3 
83

9 
72

5,
0 

5 
12

2 
01

9,
0 

4 
63

2 
26

5,
0 

4 
97

1 
90

3,
0 

5 
04

0 
88

4,
0 

4 
63

6 
71

5,
0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

0,
4 

0,
1 

0,
3 

0,
2 

0,
7 

0,
8 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

1,
9 

2,
4 

2,
6 

1,
0 

0,
9 

0,
9 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
52

8,
3 

– 
– 

–!
 

– 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
ни

х 
по

сл
уг

In
2 

0,
8 

0,
6 

0,
6 

0,
6 

1,
1 

1,
1 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

76
,9

12
6,

7 
10

8,
4

22
1,

2
12

6,
9

11
5,

0 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

3,
7 

2,
2 

2,
5 

1,
1 

2,
7 

2,
9 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
2 

0,
3 

0,
3 

0,
6 

0,
3 

0,
3 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
5 

0,
8 

1,
0 

0,
9 

0,
9 

0,
7 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

9 
20

3 
27

7,
0 

9 
41

0 
59

7,
0 

9 
24

4 
34

0,
0 

12
 0

05
 2

15
,0

 
14

 9
19

 7
45

,0
 

15
 4

94
 2

42
,0

 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
9 

20
3 

27
7,

0 
9 

41
0 

59
7,

0 
9 

24
4 

34
0,

0 
12

 0
05

 2
15

,0
 

14
 9

19
 7

45
,0

 
15

 4
94

 2
42

,0
 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

46
8 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

468 

До
да
т
ок

 К
.2

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«К

иї
вс

та
р»

 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

2 
16

5 
86

5,
0 

2 
11

0 
22

9,
0 

2 
31

4 
49

5,
0 

2 
55

5 
66

1,
0 

3 
09

9 
35

4,
0 

4 
03

7 
87

3,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
37

 6
76

,0
 

37
 5

98
,0

 
34

 5
67

,0
 

16
 0

21
,0

 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
72

 1
79

,0
12

2 
16

7,
0 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

8 
43

4 
52

3,
0

8 
36

6 
73

0,
0

9 
12

1 
41

0,
0

9 
92

2 
19

8,
0

13
 1

39
 5

65
,0

12
 2

92
 9

65
,0

 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

88
9 

45
0,

0
1 

36
9 

85
5,

0
64

1 
91

1,
0

1 
82

9 
85

5,
0

1 
66

2 
28

1,
0

3 
31

9 
78

3,
0 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
5 

77
4 

22
9,

0
6 

37
6 

13
6,

0
2 

34
7 

41
5,

0
3 

59
0 

65
3,

0
3 

77
2 

04
9,

0
5 

31
5 

19
2,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

16
4 

78
7,

0 
13

2 
70

2,
0 

27
,0

 
27

,0
 

27
,0

 
10

 4
61

,0
 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
65

 9
82

,0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
11

 3
91

 8
64

,0
11

 6
18

 9
16

,0
8 

28
2 

75
3,

0 
7 

59
7 

17
3,

0 
9 

63
4 

12
4,

0 
11

 4
39

 0
93

,0
 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

12
 0

98
 5

29
,0

12
 5

62
 9

75
,0

9 
20

3 
56

4,
0

8 
45

1 
94

5,
0

10
 6

64
 2

02
,0

12
 4

69
 1

71
,0

 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

45
0 

69
3,

0 
42

5 
17

7,
0 

17
 9

58
,0

 
44

5 
22

3,
0 

18
7 

77
8,

0 
21

5 
30

8,
0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

1 
82

4 
31

7,
0 

1 
88

7 
41

6,
0 

2 
24

7 
33

0,
0 

4 
61

5 
71

0,
0 

6 
05

9 
66

1,
0 

4 
93

4 
13

9,
0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

12
 4

39
 4

73
,0

13
 1

58
 9

78
,0

13
 0

52
 4

70
,0

12
 9

75
 8

36
,0

14
 9

26
 2

36
,0

15
 7

53
 0

27
,0

 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
6 

36
9 

90
1,

0 
6 

28
8 

57
8,

0 
6 

29
5 

50
3,

0 
7 

56
4 

78
9,

0 
7 

92
9 

92
5,

0 
8 

69
9 

45
7,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

4 
43

8 
20

8,
0

4 
68

2 
55

3,
0

6 
75

6 
96

7,
0

5 
41

1 
04

7,
0

6 
99

6 
31

1,
0

7 
05

3 
57

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
18

5 
70

4,
0

14
5 

76
0,

0
30

 8
79

,0
26

 4
56

,0
6 

39
0,

0
26

 3
02

,0
 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
37

1 
32

5,
0

53
6 

00
2,

0
-3

3 
08

8,
0

-4
03

 8
75

,0
1 

03
2 

25
4,

0
32

4 
70

8,
0 

19
 

Ви
тр

ат
и

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 гр

н
Ф

Р 
23

00
 

1 
30

9 
19

7,
0 

1 
18

7 
67

0,
0 

-7
27

 3
05

,0
 

-5
77

 2
76

,0
 

-8
81

 3
65

,0
 

-8
07

 9
09

,0
 

 



 
До

да
тк
и 

46
9 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

469 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.2

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
4 

07
2 

18
0,

0 
4 

09
6 

87
3,

0 
3 

77
9 

59
2,

0 
2 

19
5 

25
0,

0 
2 

57
4 

50
2,

0 
3 

38
7 

06
7,

0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
,

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

18
 0

69
,0

 
7 

16
0,

0 
14

2 
12

4,
0 

14
2 

73
7,

0 
0,

0 
0,

0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
54

 0
00

,0
 

0,
0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

7 
71

4 
79

4,
0 

7 
77

7 
85

4,
0 

5 
16

0 
69

1,
0 

3 
60

0 
56

7,
0 

5 
87

2 
35

5,
0 

6 
91

5 
43

7,
0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

0,
2 

0,
1 

0,
3 

0,
9 

0,
8 

0,
3 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

3,
4 

3,
4 

2,
3 

0,
7 

0,
9 

1,
3 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

33
0,

2 
35

0,
0 

37
7,

6 
80

9,
9 

20
6,

8 
12

8,
9 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
ни

х 
по

сл
уг

In
2 

0,
7 

0,
6 

0,
7 

0,
8 

0,
9 

0,
8 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

16
9,

4
17

6,
9 

65
,6

10
1,

0
92

,2
12

3,
2 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

2,
0 

1,
8 

3,
5 

2,
1 

2,
6 

2,
2 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
5 

0,
5 

0,
2 

0,
3 

0,
3 

0,
3 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
7 

0,
7 

1,
1 

0,
7 

0,
9 

0,
8 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

14
 3

73
 5

39
,0

14
 8

75
 5

68
,0

11
 4

68
 8

52
,0

13
 5

12
 8

78
,0

16
 9

11
 6

41
,0

17
 6

18
 6

18
,0

 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
14

 3
73

 5
39

,0
14

 8
75

 5
68

,0
11

 4
68

 8
52

,0
13

 5
12

 8
78

,0
16

 9
11

 6
41

,0
17

 6
18

 6
18

,0
 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

47
0 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

470 

До
да
т
ок

 К
.3

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
А

Т 
«У

кр
те

ле
ко

м»
 

та
 зд

ат
но

ст
і а

ку
му

лю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а 

по
то

чн
і п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

- 
45

6 
49

4,
0 

40
5 

09
6,

0 
39

9 
48

3,
0 

41
6 

38
3,

0 
42

3 
13

2,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

- 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
- 

1 
07

5,
0 

98
1,

0 
68

9,
0 

81
8,

0 
61

8,
0 

4 
Ін

ш
і ф

ін
ан

со
ві

 ін
ве

ст
иц

ії,
 т

ис
. г

рн
Б 

10
35

-
22

 9
25

,0
0,

0
0,

0
16

0 
87

2,
0

0,
0 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

-
7 

53
7 

79
9,

0
5 

89
9 

88
2,

0
5 

06
2 

46
3,

0
9 

31
2 

34
7,

0
9 

74
4 

05
4,

0 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

-
24

9 
69

1,
0

56
1 

81
3,

0
69

 3
42

,0
14

3 
96

5,
0

12
9 

83
8,

0 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

-
1 

03
9 

05
9,

0
1 

81
0 

82
8,

0
1 

52
7 

92
8,

0
1 

63
2 

13
6,

0
1 

85
9 

78
0,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
та

 гр
уп

и 
ви

бу
тт

я,
 т

ис
. г

рн
Б 

12
00

 
- 

51
9 

86
0,

0 
30

5 
37

1,
0 

1 
33

0 
06

1,
0 

1 
11

8 
39

4,
0 

1 
39

7 
41

1,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
-

3 
01

1 
89

2,
0

5 
64

8 
02

9,
0

5 
64

8 
02

9,
0

8 
69

9 
41

7,
0

8 
88

5 
07

5,
0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

- 
-3

 0
25

 3
51

,0
-6

 5
76

 4
18

,0
-6

 3
78

 7
24

,0
-5

 6
40

 6
88

,0
-4

 9
23

 6
12

,0
 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

-
5 

30
2 

28
5,

0
4 

38
7 

35
5,

0
4 

58
5 

04
9,

0
8 

37
4 

47
3,

0
9 

27
7 

20
7,

0 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

- 
22

7 
35

4,
0 

35
1 

55
0,

0 
27

6 
27

6,
0 

1 
39

2 
87

8,
0 

99
4 

49
1,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

- 
3 

56
7 

07
9,

0 
3 

27
7 

17
6,

0 
3 

05
9 

12
7,

0 
2 

29
5 

52
6,

0 
2 

72
9 

54
7,

0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

- 
6 

94
7 

51
5,

0 
6 

48
4 

55
1,

0 
6 

49
3 

01
0,

0 
6 

39
4 

75
7,

0 
6 

32
7 

11
3,

0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
- 

-4
 7

28
 8

30
,0

-7
 2

39
 2

22
,0

-4
 1

49
 7

58
,0

3 
62

0 
70

0,
0 

3 
83

0 
12

5,
0 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
-

2 
21

8 
68

5,
0

0,
0

2 
34

3 
25

2,
0

2 
77

4 
05

7,
0

2 
49

6 
98

8,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
-

13
 2

56
,0

19
 7

23
,0

95
 7

41
,0

95
 7

41
,0

14
7 

73
3,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

-
55

 4
58

,0
55

 7
04

,0
32

 4
04

,0
32

 4
04

,0
20

 3
94

,0
 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 гр

н
Ф

Р 
23

00
 

- 
-2

7 
38

0,
0 

50
3 

80
0,

0 
22

1 
04

0,
0 

-1
51

 0
59

,0
 

-1
10

 3
85

,0
 

 



 
До

да
тк
и 

47
1 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

471 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.3

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
- 

-2
2 

57
6,

0 
-1

4 
62

3,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
- 

36
6 

80
2,

0 
0,

0 
28

6 
19

8,
0 

60
0 

17
0,

0 
60

1 
02

7,
0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
- 

0,
0 

2 
27

3 
32

7,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

- 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
- 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

- 
86

0 
69

4,
0 

-1
 3

13
 8

27
,0

84
3 

38
4,

0 
80

2 
15

7,
0 

78
6 

43
5,

0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

- 
4,

12
 

-2
,3

3 
3,

87
 

4,
42

 
4,

57
 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

- 
0,

23
 

-0
,3

6 
0,

25
 

0,
22

 
0,

21
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

- 
28

9,
48

 
6 

61
0,

14
 

9 
42

3,
82

 
39

,5
5 

10
 2

38
,0

5 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
ни

х 
по

сл
уг

In
2 

- 
1,

08
 

0,
91

 
0,

78
 

1,
46

 
1,

54
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

-
54

,5
9 

10
1,

93
85

,8
9

93
,1

6
10

7,
29

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

- 
-2

,9
1 

-3
,6

3 
-4

,1
7 

-3
,4

6 
-2

,6
5 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

- 
0,

15
 

0,
28

 
0,

24
 

0,
26

 
0,

29
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

- 
-0

,4
7 

0,
00

 
-0

,5
6 

0,
77

 
0,

65
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

- 
9 

09
6 

71
8,

0 
8 

01
6 

08
1,

0 
7 

92
0 

45
2,

0 
12

 0
62

 8
77

,0
13

 0
01

 2
45

,0
 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

- 
9 

09
6 

71
8,

0 
8 

01
6 

08
1,

0 
7 

92
0 

45
2,

0 
12

 0
62

 8
77

,0
13

 0
01

 2
45

,0
 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

47
2 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

472 

До
да
т
ок

 К
.4

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Ф

ар
ле

п-
Ін

ве
ст

» 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

15
5 

77
5,

0 
17

1 
97

6,
0 

17
7 

74
2,

0 
18

6 
38

3,
0 

66
 5

64
,0

 
54

 0
90

,0
 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
11

 8
27

,0
 

11
 4

48
,0

 
11

 4
48

,0
 

11
 4

48
,0

 
11

 4
48

,0
 

10
 9

46
,0

 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
43

0,
0

43
0,

0 
43

0,
0

50
0,

0
50

0,
0

50
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
30

8 
81

1,
0

36
8 

48
7,

0
30

2 
21

8,
0

25
6 

81
6,

0
23

1 
43

3,
0

74
1 

02
8,

0 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

30
6,

0
92

6,
0 

3 
76

1,
0

13
 0

98
,0

17
 9

87
,0

10
 0

27
,0

 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

20
8 

42
4,

0
12

9 
93

7,
0

12
7 

50
9,

0
23

9 
30

2,
0

17
3 

68
4,

0
17

2 
45

7,
0 

8 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 у
тр

им
ув

ан
і д

ля
 

п р
од

аж
у,

 т
а 

гр
уп

и 
ви

бу
тт

я,
 т

ис
. г

рн
Б 

12
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

39
5 

15
5,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
-5

11
 0

76
,0

 
-7

76
 5

98
,0

 
-7

50
 2

52
,0

 
-9

36
 0

89
,0

 
-8

47
 4

65
,0

 
-8

03
 7

02
,0

 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
-2

47
 6

51
,0

66
 4

31
,0

92
 8

39
,0

-8
3 

35
1,

0
5 

21
7,

0
44

4
10

5,
0 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
19

6 
78

7,
0 

21
5 

74
6,

0 
16

3 
12

4,
0 

32
0 

87
4,

0 
88

 3
16

,0
 

15
6 

05
2,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

56
8 

09
9,

0 
21

6 
24

7,
0 

17
3 

76
4,

0 
25

8 
59

5,
0 

31
1 

58
4,

0 
31

3 
32

8,
0 

14
 

Чи
ст

ий
до

хі
д 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
пр

од
ук

ці
ї 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

33
4 

44
3,

0 
61

1 
08

7,
0 

66
2 

95
3,

0 
65

3 
61

4,
0 

60
4 

36
5,

0 
60

0 
37

4,
0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
20

2 
73

5,
0 

44
7 

14
7,

0 
47

6 
92

8,
0 

45
6 

01
7,

0 
38

2 
36

0,
0 

39
9 

13
4,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

13
1 

70
8,

0
16

3 
94

0,
0

18
6 

02
5,

0
19

7 
59

7,
0

22
2 

00
5,

0
20

1 
24

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
6 

28
6,

0
95

 8
08

,0
7 

00
3,

0
24

 1
32

,0
42

4 
92

3,
0

1 
60

3,
0 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
2 

28
2,

0
29

 6
12

,0
9 

21
1,

0
21

8 
24

0,
0

31
0 

01
6,

0
67

 6
93

,0
 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 гр

н
Ф

Р 
23

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

76
 2

07
,0

 

 



 
До

да
тк
и 

47
3 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

473 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.4

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
0,

0 
26

 3
46

,0
 

0,
0 

89
 5

41
,0

 
43

 7
63

,0
 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
93

 7
67

,0
 

17
 6

23
,0

 
0,

0 
22

8 
59

9,
0 

0,
0 

0,
0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

72
,0

 
40

5,
0 

38
4,

0 
1 

26
9,

0 
3 

07
3,

0 
3 

36
5,

0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

57
 9

32
,0

 
87

 7
52

,0
 

20
5 

91
2,

0 
15

0 
62

3,
0 

38
 1

25
,0

 
23

6 
78

5,
0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

13
,2

0 
4,

91
 

1,
62

 
3,

76
 

10
,0

2 
1,

94
 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
08

 
0,

20
 

0,
61

 
0,

26
 

0,
10

 
0,

50
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

27
,2

9 
51

,4
5 

55
,8

1 
54

,7
0 

50
,5

8 
52

,4
5 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
ни

х 
по

сл
уг

In
2 

0,
92

 
0,

60
 

0,
46

 
0,

39
 

0,
38

 
1,

23
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

22
7,

47
77

,6
1 

70
,2

0
13

3,
63

10
4,

89
10

4,
85

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-2
,4

5 
-5

,9
8 

-5
,8

8 
-3

,9
1 

-4
,8

8 
-4

,6
6 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
62

 
0,

21
 

0,
19

 
0,

37
 

0,
29

 
0,

29
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
65

 
0,

37
 

0,
39

 
0,

43
 

0,
58

 
0,

50
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

51
7 

23
5,

0 
49

8 
42

4,
0 

42
9 

72
7,

0 
49

6 
11

8,
0 

40
5 

11
7,

0 
91

3 
48

5,
0 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

51
7 

23
5,

0 
49

8 
42

4,
0 

42
9 

72
7,

0 
49

6 
11

8,
0 

40
5 

11
7,

0 
91

3 
48

5,
0 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

47
4 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

474 

До
да
т
ок

 К
.5

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Д

ат
аг

ру
п»

 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

22
 0

50
,0

 
31

 9
24

,0
 

48
 0

66
,0

 
65

 4
50

,0
 

83
 3

91
,0

 
10

2 
84

7,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
81

 6
60

,0
 

81
 6

05
,0

 
81

 6
05

,0
 

81
 6

05
,0

 
81

 6
05

,0
 

81
 6

05
,0

 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
1,

0
1,

0 
1,

0
1,

0
1,

0
1,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
86

4 
36

6,
0

1 
08

1 
79

6,
0

1 
06

0 
83

2,
0

1 
04

0 
27

1,
0

1 
02

2 
73

6,
0

1 
04

0 
97

5,
0 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
1 

61
5,

0
4 

98
6,

0 
12

 5
61

,0
16

 7
20

,0
36

 4
02

,0
82

 0
84

,0
 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
11

8 
95

1,
0

10
9 

38
8,

0
10

6 
86

5,
0

12
1 

43
1,

0
15

8 
31

1,
0

22
9 

19
8,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
-2

03
 7

58
,0

 
-1

40
 9

38
,0

 
-1

04
 7

25
,0

 
-2

14
 7

31
,0

 
-1

31
 7

93
,0

 
-6

1 
15

5,
0 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

23
5 

07
4,

0
29

7 
89

4,
0

33
4 

26
0,

0
22

4 
24

6,
0

30
7 

25
4,

0
37

8 
15

1,
0 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
56

7 
52

9,
0 

54
4 

27
9,

0 
53

3 
40

2,
0 

68
0 

80
2,

0 
66

5 
63

3,
0 

60
6 

85
1,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
,т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

18
0 

71
4,

0 
34

9 
01

1,
0 

30
0 

03
5,

0 
25

6 
65

4,
0 

20
8 

16
0,

0 
28

5 
17

1,
0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

44
6 

74
2,

0 
75

8 
45

2,
0 

58
9 

92
1,

0 
63

6 
78

4,
0 

78
0 

76
3,

0 
87

6 
28

6,
0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
28

8 
68

0,
0 

51
3 

25
8,

0 
37

8 
42

0,
0 

39
3 

27
3,

0 
45

1 
29

8,
0 

52
9 

63
4,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

15
8 

06
2,

0
24

5 
19

4,
0

21
1 

50
1,

0
24

3 
51

1,
0

32
9 

46
5,

0
34

6 
65

2,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
97

 0
34

,0
16

 9
08

,0
0,

0
1 

50
1,

0
10

 0
37

,0
3 

69
2,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

11
6 

68
8,

0
16

 4
74

,0
59

,0
15

9 
88

1,
0

42
 6

38
,0

13
 7

82
,0

 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

0 
94

3,
0 

-1
 2

70
,0

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

 



 
До

да
тк
и 

47
5 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

475 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.5

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
17

 8
97

,0
 

62
 8

20
,0

 
36

 2
13

,0
 

-1
10

 0
06

,0
 

86
 6

40
,0

 
70

 6
38

,0
 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

93
,0

 
18

,0
 

38
6,

0 
1 

17
2,

0 
1 

83
1,

0 
3 

17
2,

0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

59
 5

08
,0

 
95

 2
35

,0
 

82
 6

82
,0

 
11

2 
65

2,
0 

20
0 

80
1,

0 
18

0 
40

3,
0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
по

кр
ит

тя
 ф

ін
ан

со
ви

х 
зо

бо
в’

яз
ан

ь 
пі

дп
р-

ва
 н

ай
бі

ль
ш

 
лі

кв
ід

ни
ми

 а
кт

ив
ам

и 
ІZ

 
12

,5
 

9,
3 

9,
9 

8,
2 

4,
2 

4,
5 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
1 

0,
1 

0,
1 

0,
1 

0,
2 

0,
2 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

5,
5 

9,
3 

7,
2 

7,
8 

9,
6 

10
,7

 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
ни

х 
по

сл
уг

In
2 

1,
9 

1,
4 

1,
8 

1,
6 

1,
3 

1,
2 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

97
,2

52
,6

 
66

,1
69

,6
74

,0
95

,5
 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-1
,7

 
-1

,3
 

-1
,0

 
-1

,8
 

-0
,8

 
-0

,3
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
3 

0,
1 

0,
2 

0,
2 

0,
2 

0,
3 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
5 

0,
5 

0,
6 

0,
6 

0,
7 

0,
7 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

98
3 

31
7,

0 
1 

19
1 

18
4,

0 
1 

16
7 

69
7,

0 
1 

16
1 

70
2,

0 
1 

18
1 

04
7,

0 
1 

27
0 

17
3,

0 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
98

3 
31

7,
0 

1 
19

1 
18

4,
0 

1 
16

7 
69

7,
0 

1 
16

1 
70

2,
0 

1 
18

1 
04

7,
0 

1 
27

0 
17

3,
0 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

47
6 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

476 

До
да
т
ок

 К
.6

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«С

і-Е
с-

Ті
 Ін

ве
ст

» 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

3 
80

7,
0 

5 
72

1,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
52

 7
95

,4
63

 9
53

,5
69

 2
27

,0
68

 0
24

,0
62

 9
79

,9
59

 0
51

,9
 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
5 

91
6,

4
1 

87
3,

5 
26

2,
0

44
,0

14
1,

3
12

0,
0 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
30

 0
60

,6
21

 2
59

,5
12

 8
86

,0
12

 0
58

,0
11

 9
03

,8
11

 3
59

,0
 

8 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 у
тр

им
ув

ан
і д

ля
 

п р
од

аж
у,

 т
а 

гр
уп

и 
ви

бу
тт

я,
 т

ис
. г

рн
Б 

12
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

-3
0 

09
0,

6 
-3

4 
41

9,
2 

-4
4 

86
3,

0 
-5

1 
89

3,
0 

-5
9 

10
5,

9 
-6

4 
66

9,
2 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

15
 6

75
,1

11
 3

46
,5

90
3,

0
-6

 1
27

,0
-1

3 
34

0,
2

-1
8 

90
3,

5 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

60
,6

 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

67
 1

80
,9

 
73

 8
66

,5
 

81
 2

10
,0

 
86

 2
09

,0
 

88
 2

23
,9

 
89

 2
53

,8
 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

18
 4

40
,7

 
15

 2
03

,8
 

16
 6

55
,0

 
16

 3
22

,0
 

10
 9

01
,2

 
9 

29
2,

1 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
11

 9
15

,9
 

11
 4

59
,7

 
14

 4
51

,0
 

14
 2

18
,0

 
10

 8
54

,7
 

8 
77

0,
4 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
-3

 1
92

,5
-4

 3
28

,6
2 

20
4,

0
2 

10
4,

0
0,

0
0,

0 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

47
6,

5
36

8,
3 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
0,

0
0,

0 
0,

0
5,

0
3,

3
0,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

0 
0,

0 
-1

63
,0

 
-9

7,
0 

48
,3

 
0,

0 

 



 
До

да
тк
и 

47
7 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

477 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.6

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
-7

 1
72

,7
 

-5
 3

42
,9

 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
3 

19
2,

5 
4 

32
8,

6 
10

 4
43

,0
 

7 
03

0,
0 

0,
0 

0,
0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-3
 6

69
,0

 
-4

 6
96

,9
 

-6
 7

99
,0

 
-1

 4
01

,0
 

-7
 1

21
,1

 
-5

 3
42

,9
 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

-1
6,

70
 

-1
5,

33
 

-1
1,

91
 

-6
1,

50
 

-1
2,

37
 

-1
6,

69
 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

-0
,0

5 
-0

,0
6 

-0
,0

8 
-0

,0
2 

-0
,0

8 
-0

,0
6 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

2,
86

 
4,

21
 

4,
16

 
4,

17
 

5,
78

 
6,

36
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

59
4,

99
51

0,
38

 
28

2,
40

26
9,

65
39

8,
57

44
6,

19
 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-1
,0

0 
-1

,6
2 

-3
,4

8 
-4

,3
0 

-4
,9

7 
-5

,6
9 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

1,
63

 
1,

40
 

0,
77

 
0,

74
 

1,
09

 
1,

22
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

-0
,2

7 
-0

,3
8 

0,
15

 
0,

15
 

0,
00

 
0,

00
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

82
 8

56
,0

 
85

 2
13

,0
 

82
 1

13
,0

 
80

 0
82

,0
 

74
 8

83
,7

 
70

 4
10

,9
 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

82
 8

56
,0

 
85

 2
13

,0
 

82
 1

13
,0

 
80

 0
82

,0
 

74
 8

83
,7

 
70

 4
10

,9
 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

47
8 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

478 

До
да
т
ок

 К
.7

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Т

ел
ес

ис
те

ми
 

У
кр

аї
ни

» 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

25
 3

13
,0

 
11

 8
72

,0
 

16
 4

18
,0

 
23

 8
12

,0
 

31
 2

07
,0

 
8 

88
5,

0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
86

2 
31

2,
0

79
0 

79
9,

0
68

9 
22

5,
0

57
2 

07
9,

0
49

4 
42

5,
0

42
3 

28
0,

0 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

41
5 

79
1,

0
41

3 
09

8,
0

40
9 

43
1,

0
45

3 
37

9,
0

43
8 

52
8,

0
44

2 
98

7,
0 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
71

4 
39

4,
0

60
1 

43
3,

0
58

3 
44

5,
0

60
0 

34
6,

0
56

5 
79

4,
0

56
1 

86
6,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

  
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

30
 3

77
,0

30
 3

77
,0

30
 3

77
,0

30
 3

77
,0

 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
-4

79
 9

39
,0

 
-6

59
 1

57
,0

 
-7

85
 9

48
,0

 
-8

91
 9

49
,0

 
-9

93
 5

31
,0

 
-1

 0
48

 
09

3,
0 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

1 
49

1 
13

4,
0

1 
31

1 
91

6,
0

1 
18

5 
12

5,
0

1 
07

9 
12

4,
0

97
7 

54
2,

0
92

2 
98

0,
0 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
8 

60
0,

0 
8 

60
0,

0 
8 

60
0,

0 
5 

60
0,

0 
5 

60
0,

0 
5 

60
0,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

76
 9

72
,0

 
71

 7
16

,0
 

78
 9

45
,0

 
87

 7
01

,0
 

77
 0

77
,0

 
56

 5
66

,0
 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

,р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

23
9 

15
3,

0 
19

4 
81

2,
0 

15
8 

28
0,

0 
15

9 
93

8,
0 

99
 4

71
,0

 
77

 6
37

,0
 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
16

9 
80

6,
0 

24
3 

91
3,

0 
20

8 
41

2,
0 

21
2 

94
1,

0 
18

0 
60

8,
0 

12
7 

04
7,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

-6
7 

35
3,

0
-1

79
 8

43
,0

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
7 

30
8,

0
2 

01
4,

0 
1 

26
0,

0
36

 5
80

,0
1 

36
2,

0
2 

43
8,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

38
 7

34
,0

38
 2

36
,0

69
2,

0
19

 0
93

,0
60

,0
16

7,
0 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 г р

н
Ф

Р 
23

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

 



 
До

да
тк
и 

47
9 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

479 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.7

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
66

 0
59

,0
 

17
9 

21
8,

0 
12

6 
79

1,
0 

10
6 

00
1,

0 
10

1 
58

2,
0 

54
 5

62
,0

 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

1 
56

0,
0 

49
8,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-1
0 

88
0,

0 
-1

31
 6

22
,0

 
-1

10
 9

41
,0

 
-9

9 
67

6,
0 

-7
1 

67
7,

0 
-4

7 
94

8,
0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

30
,3

5 
2,

53
 

2,
90

 
3,

61
 

4,
96

 
7,

94
 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

-0
,1

3 
-1

,6
4 

-1
,2

7 
-1

,0
7 

-0
,8

7 
-0

,7
7 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

3,
61

 
4,

06
 

4,
35

 
3,

58
 

4,
97

 
5,

45
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

1 
09

0,
32

1 
12

6,
85

1 
34

5,
45

1 
37

0,
07

2 
07

6,
13

2 
64

1,
54

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-0
,6

7 
-1

,1
0 

-1
,3

5 
-1

,4
9 

-1
,7

6 
-1

,8
7 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

2,
99

 
3,

09
 

3,
69

 
3,

75
 

5,
69

 
7,

24
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

-0
,4

0 
-0

,7
4 

0,
00

 
0,

00
 

0,
00

 
0,

00
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

1 
57

6 
70

6,
0 

1 
39

2 
23

2,
0 

1 
27

2 
67

0,
0 

1 
17

2 
42

5,
0 

1 
06

0 
21

9,
0 

98
5 

14
6,

0 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
1 

57
6 

70
6,

0 
1 

39
2 

23
2,

0 
1 

27
2 

67
0,

0 
1 

17
2 

42
5,

0 
1 

06
0 

21
9,

0 
98

5 
14

6,
0 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

48
0 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

480 

До
да
т
ок

 К
.8

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
А

Т 
«І

нт
ер

па
йп

 Н
ТЗ

» 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

4 
86

8,
0 

5 
97

5,
0 

6 
91

7,
0 

8 
21

7,
0 

9 
22

1,
0 

10
 9

30
,0

 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
24

3,
0 

14
6,

0 
0,

0 
0,

0 
96

8,
0 

4 
Ін

ш
і ф

ін
ан

со
ві

 ін
ве

ст
иц

ії,
 т

ис
. г

рн
Б 

10
35

0,
0

0,
0 

0,
0

1 
00

0,
0

1 
00

0,
0

0,
0 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

2 
60

9 
65

4,
0

2 
52

0 
45

1,
0

2 
88

1 
81

4,
0

2 
91

9 
05

2,
0

3 
06

8 
56

1,
0

3 
46

4 
79

0,
0 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
19

9 
03

3,
0

14
8 

35
7,

0
23

 8
11

,0
98

 4
65

,0
21

 2
18

,0
38

 9
20

,0
 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
3 

04
0 

29
6,

0
3 

82
5 

60
3,

0
4 

26
1 

60
3,

0
5 

95
9 

41
2,

0
7 

76
6 

65
7,

0
8 

51
5 

31
3,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

20
6,

0 
1 

59
7,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

1 
41

0 
95

5,
0

1 
23

2 
04

4,
0

1 
06

0 
06

5,
0

91
4 

90
3,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
1 

42
9 

75
1,

0 
1 

70
1 

77
2,

0 
1 

76
5 

35
8,

0 
92

3 
74

9,
0 

28
6 

00
1,

0 
-7

05
 2

65
,0

 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
3 

12
2 

76
9,

0
3 

17
9 

24
6,

0
3 

44
5 

29
6,

0
2 

42
3 

10
2,

0
1 

61
1 

65
3,

0
47

3 
58

9,
0 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
1 

35
8 

41
4,

0 
1 

74
6 

69
9,

0 
84

 9
41

,0
 

2 
12

8 
75

5,
0 

3 
24

0 
46

2,
0 

3 
67

1 
14

7,
0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

1 
16

8 
97

3,
0 

1 
42

1 
70

6,
0 

3 
61

3 
18

0,
0 

4 
32

6 
60

7,
0 

5 
98

3 
10

3,
0 

7 
83

5 
36

7,
0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

6 
32

0 
98

2,
0 

7 
05

3 
82

1,
0 

5 
84

4 
54

8,
0 

5 
49

8 
83

1,
0 

5 
71

4 
50

1,
0 

5 
05

2 
24

2,
0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
5 

48
4 

06
1,

0 
6 

11
3 

04
1,

0 
5 

02
8 

58
2,

0 
4 

61
6 

85
0,

0 
4 

48
3 

32
7,

0 
4 

29
1 

56
3,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

83
6 

92
1,

0
94

0 
78

0,
0

81
5 

96
6,

0
88

1 
98

1,
0

1 
23

1 
17

4,
0

76
0 

67
9,

0 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

1 
89

0 
84

8,
0

2 
59

5 
96

4,
0

48
 8

41
,0

36
 0

52
,0

75
 9

49
,0

29
 7

27
,0

 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

1 
89

1 
40

2,
0

2 
52

2 
96

2,
0

27
9 

59
8,

0
12

 5
61

,0
23

 7
98

,0
7 

67
5,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
00

 
44

 2
19

,0
 

62
 0

54
,0

 
11

2 
76

7,
0 

18
2 

57
6,

0 
11

1 
69

7,
0 

17
6 

65
8,

0 

 



 
До

да
тк
и 

48
1 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

481 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.8

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
45

 6
67

,0
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
26

 5
51

,0
 

0,
0 

66
 9

78
,0

 
1 

02
0 

52
0,

0 
80

9 
72

7,
0 

1 
13

6 
42

8,
0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

30
8,

0 
92

0,
0 

46
8,

0 
44

3,
0 

2 
12

7,
0 

6 
04

4,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

22
 7

82
,0

 
39

 7
74

,0
 

28
2 

99
5,

0 
-8

53
 6

61
,0

 
-7

43
 0

87
,0

 
-9

76
 9

36
,0

 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

10
2,

2 
75

,9
 

13
,0

 
-7

,4
 

-1
2,

4 
-1

1,
7 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
0 

0,
0 

0,
1 

-0
,1

 
-0

,1
 

-0
,1

 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
пр

од
ук

ці
ї 

In
1 

– 
29

 0
28

,1
 

40
 0

31
,2

 
5 

49
8,

8 
5 

71
4,

5 
5 

21
9,

3 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії
In

2 
0,

4 
0,

4 
0,

5 
0,

5 
0,

5 
0,

7 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в,

 д
ні

в
In

3 
17

5,
6 

19
8,

0 
26

6,
1 

39
5,

6 
49

6,
1 

61
5,

2 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
оц

ін
ки

 е
ко

но
мі

чн
ої

 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

0,
5 

0,
4 

0,
4 

0,
2 

0,
0 

-0
,1

 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 
In

5 
0,

5 
0,

5 
0,

7 
1,

1 
1,

4 
1,

7 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і п
ро

ду
кц

ії 
In

6 
0,

2 
0,

2 
0,

2 
0,

2 
0,

3 
0,

2 
34

 
Ба

ла
нс

ов
а 

мо
де

ль
, т

ис
. г

рн
 

In
f+

Tu
r+

O
ut

 
5 

65
0 

15
6,

0 
6 

34
7 

65
1,

0 
7 

14
3 

41
7,

0 
8 

87
8 

46
4,

0 
10

 8
35

 2
18

,0
11

 9
80

 1
03

,0
 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

5 
65

0 
15

6,
0 

6 
34

7 
65

1,
0 

7 
14

3 
41

7,
0 

8 
87

8 
46

4,
0 

10
 8

35
 2

18
,0

11
 9

80
 1

03
,0

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

48
2 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

482 

До
да
т
ок

 К
.9

 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
Ра

Т 
«П

О
ЕЗ

» 
та

 зд
ат

но
ст

і 
ак

ум
ул

ю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а 

по
то

чн
і п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

25
,0

 
65

,0
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
2 

19
7,

0
13

 7
68

,0
18

 7
55

,0
18

 7
55

,0
18

 7
47

,0
20

 3
44

,0
 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

27
6 

69
3,

0
30

0 
29

7,
0

28
9 

18
5,

0
28

1 
96

4,
0

29
3 

86
0,

0
30

8 
17

8,
0 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
16

7 
82

5,
0

43
 5

31
,0

39
 5

10
,0

42
 7

87
,0

44
 4

87
,0

92
 7

48
,0

 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

50
9 

82
4,

0
92

6 
24

8,
0

58
4 

39
4,

0
64

9 
53

2,
0

82
6 

90
1,

0
1 

34
9 

61
6,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
75

 8
81

,0
75

 8
81

,0
68

 4
33

,0
64

 7
09

,0
 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

86
 5

17
,0

 
89

 1
26

,0
 

13
4 

03
0,

0 
12

0 
96

4,
0 

26
0 

78
0,

0 
24

7 
62

0,
0 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

24
7 

63
5,

0
25

0 
24

4,
0

28
7 

70
0,

0
27

4 
63

4,
0

40
7 

00
2,

0
39

0 
11

8,
0 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
1 

46
8,

0 
3 

43
6,

0 
47

 9
43

,0
 

82
 6

94
,0

 
2 

85
7,

0 
36

3 
38

5,
0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

53
7 

41
4,

0 
97

2 
86

5,
0 

53
7 

93
6,

0 
57

4 
16

8,
0 

71
0 

90
2,

0 
90

4 
29

1,
0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

95
0 

88
2,

0 
1 

20
4 

74
9,

0 
1 

11
6 

12
3,

0 
1 

61
7 

10
9,

0 
2 

66
2 

84
5,

0 
2 

47
4 

27
2,

0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
80

9 
39

5,
0 

1 
05

8 
37

2,
0 

98
0 

34
4,

0 
1 

20
9 

91
8,

0 
2 

21
3 

91
8,

0 
2 

15
0 

78
5,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

14
1 

48
7,

0
14

6 
37

7,
0

13
5 

77
9,

0
40

7 
19

1,
0

44
8 

92
7,

0
32

3 
48

7,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
22

 2
58

,0
29

 4
81

,0
47

,0
0,

0
19

8,
0

51
2,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

17
 3

57
,0

17
 6

55
,0

2 
22

7,
0

18
8 

29
7,

0
2 

96
1,

0
22

 7
27

,0
 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 г р

н
Ф

Р 
23

00
 

9 
51

2,
0 

14
 8

07
,0

 
-1

1 
88

6,
0 

-1
2 

94
2,

0 
-1

6 
58

0,
0 

-1
5 

27
7,

0 

 



 
До

да
тк
и 

48
3 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

483 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.9

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
1 

94
2,

0 
37

 4
12

,0
 

0,
0 

13
2 

37
8,

0 
0,

0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
3 

81
3,

0 
0,

0 
0,

0 
12

 4
21

,0
 

0,
0 

16
 8

92
,0

 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

6 
68

7,
0 

1 
93

9,
0 

2 
14

3,
0 

1 
54

9,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
6,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

82
3,

0 
4 

98
8,

0 
21

 0
19

,0
 

16
0 

99
5,

0 
11

6 
42

4,
0 

-1
1 

50
3,

0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

45
0,

86
 

18
7,

00
 

25
,9

9 
3,

81
 

5,
75

 
-1

02
,1

4 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
00

 
0,

01
 

0,
04

 
0,

25
 

0,
16

 
-0

,0
1 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
пр

од
ук

ці
ї 

In
1 

43
2,

81
 

87
,5

0 
59

,5
1 

86
,2

2 
14

2,
04

 
12

1,
62

 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії
In

2 
0,

29
 

0,
25

 
0,

26
 

0,
17

 
0,

11
 

0,
12

 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в,

 д
ні

в
In

3 
19

5,
70

 
28

0,
62

 
19

1,
11

 
14

6,
61

 
11

3,
34

 
19

9,
09

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

0,
17

 
0,

10
 

0,
23

 
0,

19
 

0,
32

 
0,

18
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 
In

5 
0,

54
 

0,
77

 
0,

52
 

0,
40

 
0,

31
 

0,
55

 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і п
ро

ду
кц

ії 
In

6 
0,

17
 

0,
14

 
0,

14
 

0,
34

 
0,

20
 

0,
15

 
34

 
Ба

ла
нс

ов
а 

мо
де

ль
, т

ис
. г

рн
 

In
f+

Tu
r+

O
ut

 
78

6 
51

7,
0 

1 
22

6 
54

5,
0 

87
3 

57
9,

0 
93

1 
49

6,
0 

1 
12

0 
76

1,
0 

1 
65

7 
79

4,
0 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

78
6 

51
7,

0 
1 

22
6 

54
5,

0 
87

3 
57

9,
0 

93
1 

49
6,

0 
1 

12
0 

76
1,

0 
1 

65
7 

79
4,

0 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

48
4 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

484 

До
да
т
ок

 К
.1

0 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
А

Т 
«С

ум
их

ім
пр

ом
» 

та
 зд

ат
но

ст
і а

ку
му

лю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а 

по
то

чн
і п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

30
6,

0 
42

1,
0 

42
8,

0 
48

7,
0 

53
3,

0 
65

2,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
34

,0
25

,0
 

17
,0

8,
0

4,
0

0,
0 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

64
3 

08
3,

0
65

9 
41

6,
0

69
9 

23
7,

0
68

4 
89

3,
0

70
1 

61
2,

0
71

5 
22

9,
0 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
3 

33
3,

0
3 

85
1,

0 
4 

84
8,

0
32

 0
66

,0
9 

02
0,

0
3 

77
1,

0 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

66
7 

03
4,

0
90

9 
45

6,
0

60
5 

04
8,

0
69

1 
23

5,
0

67
8 

53
3,

0
38

1 
58

8,
0 

8 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 у
тр

им
ув

ан
і д

ля
 

п р
од

аж
у,

 т
а 

гр
уп

и 
ви

бу
тт

я,
 т

ис
. г

рн
Б 

12
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

90
,0

90
,0

0,
0

0,
0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

-7
14

 6
53

,0
 

-9
24

 4
64

,0
 

-1
 1

25
 

08
9,

0
-1

 2
24

 
50

3,
0

-1
 2

16
 

79
4,

0
-1

 2
20

 
46

7,
0 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

-2
79

 3
21

,0
-4

88
 8

42
,0

-6
89

 5
77

,0
-7

89
 0

89
,0

-7
81

 5
54

,0
-7

85
 3

35
,0

 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

10
 4

92
,0

 
11

 7
94

,0
 

3,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

1 
57

8 
94

6,
0 

2 
04

5 
92

0,
0 

1 
99

3 
85

9,
0 

2 
16

5 
21

7,
0 

2 
16

1 
69

9,
0 

1 
88

2 
15

2,
0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

2 
11

6 
72

5,
0 

2 
09

8 
38

7,
0 

1 
41

5 
55

5,
0 

1 
95

9 
80

7,
0 

2 
50

8 
63

2,
0 

1 
81

9 
41

1,
0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
1 

82
5 

44
4,

0 
2 

10
2 

74
8,

0 
1 

40
0 

87
6,

0 
1 

87
2 

02
9,

0 
2 

12
9 

26
2,

0 
1 

64
7 

04
1,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

29
1 

28
1,

0
4 

36
1,

0 
14

 6
79

,0
87

 7
78

,0
37

9 
37

0,
0

17
2 

37
0,

0 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

12
2 

68
1,

0
16

2 
01

2,
0

1 
26

5,
0

37
0,

0
1 

47
3,

0
1 

65
7,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

23
4 

54
6,

0
20

4 
14

4,
0

1,
0

3 
89

3,
0

45
0,

0
17

5,
0 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 гр

н
Ф

Р 
23

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

 



 
До

да
тк
и 

48
5 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

485 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

0 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
7 

61
9,

0 
2 

04
1,

0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
2 

60
7,

0 
20

9 
81

1,
0 

20
0 

62
5,

0 
99

 4
14

,0
 

0,
0 

0,
0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

45
,0

 
49

,0
 

30
,0

 
29

,0
 

51
,0

 
74

,0
 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

10
9 

51
9,

0 
-1

67
 3

07
,0

 
-2

01
 4

91
,0

 
-9

5 
43

3,
0 

7 
07

8,
0 

1 
13

7,
0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

14
,4

8 
-1

2,
28

 
-9

,8
7 

-2
2,

35
 

30
4,

14
 

1 
65

2,
05

 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
07

 
-0

,0
8 

-0
,1

0 
-0

,0
4 

0,
00

 
0,

00
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
пр

од
ук

ці
ї 

In
1 

62
 2

56
,6

2 
83

 9
35

,4
8 

83
 2

67
,9

4 
24

4 
97

5,
88

 
62

7 
15

8,
00

 
– 

29
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 с

пі
вв

ід
но

ш
ен

ня
 в

ар
то

ст
і 

ін
фр

ас
тр

ук
ту

ри
 п

ід
пр

-в
а 

(н
ео

бо
ро

тн
их

 
ак

ти
ві

в )
 д

о 
об

ся
гу

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії
In

2 
0,

30
 

0,
31

 
0,

49
 

0,
35

 
0,

28
 

0,
39

 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в,

 д
ні

в
In

3 
11

5,
02

 
15

8,
19

 
15

6,
01

 
12

8,
74

 
98

,7
2 

76
,5

5 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-1
,0

7 
-1

,0
2 

-1
,8

6 
-1

,7
7 

-1
,7

9 
-3

,2
0 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

пі
дп

ри
єм

ст
ва

 
In

5 
0,

32
 

0,
43

 
0,

43
 

0,
35

 
0,

27
 

0,
21

 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і п
ро

ду
кц

ії 
In

6 
0,

16
 

0,
00

 
0,

01
 

0,
05

 
0,

18
 

0,
10

 
34

 
Ба

ла
нс

ов
а 

мо
де

ль
, т

ис
. г

рн
 

In
f+

Tu
r+

O
ut

 
1 

31
0 

11
7,

0 
1 

56
8 

87
2,

0 
1 

30
4 

28
5,

0 
1 

37
6 

12
8,

0 
1 

38
0 

14
5,

0 
1 

09
6 

81
7,

0 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
1 

31
0 

11
7,

0 
1 

56
8 

87
2,

0 
1 

30
4 

28
5,

0 
1 

37
6 

12
8,

0 
1 

38
0 

14
5,

0 
1 

09
6 

81
7,

0 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

48
6 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

486 

До
да
т
ок

 К
.1

1 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«К

аб
ел

ьн
а 

те
ле

ві
зій

на
 

си
ст

ем
а»

 т
а 

зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
1 

31
1,

1
1 

20
3,

4 
92

7,
1

54
4,

8
43

9,
1

37
9,

4 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

84
9,

8
47

7,
5 

26
3,

4
53

7,
4

10
4,

2
32

9,
7 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
2 

23
9,

6
3 

61
0,

6 
4 

55
9,

7
5 

13
4,

9
4 

94
3,

9
2 

48
1,

5 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
1 

04
9,

4 
82

5,
8 

3 
27

5,
3 

3 
13

4,
0 

3 
44

6,
0 

61
1,

0 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
1 

05
0,

4
82

6,
8 

3 
27

6,
3

3 
13

5,
0

3 
44

7,
0

61
2,

0 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

12
7,

0 
1,

9 
0,

0 
1,

6 
0,

4 
0,

5 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

2 
37

3,
3 

3 
98

5,
3 

2 
21

0,
5 

2 
54

3,
1 

1 
93

5,
6 

2 
24

8,
4 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

23
 1

81
,1

 
25

 5
07

,6
 

18
 4

07
,2

 
13

 8
92

,5
 

15
 1

95
,3

 
14

 4
04

,9
 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
18

 9
42

,6
 

23
 1

36
,5

 
13

 6
14

,7
 

13
 0

99
,0

 
14

 3
58

,3
 

16
 9

08
,9

 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

1 
39

7,
7

-6
1,

7 
3 

21
1,

7
-1

94
,0

34
8,

7
-2

 8
35

,9
 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
25

,8
26

,6
 

43
,2

63
,2

19
1,

5
30

4,
9 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
2 

97
7,

6
2 

60
3,

9 
10

1,
0

2,
4

67
9,

8
63

6,
8 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 г р

н
Ф

Р 
23

00
 

40
4,

9 
16

3,
6 

76
2,

2 
52

,7
 

36
,7

 
-0

,9
 

 



 
До

да
тк
и 

48
7 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

487 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

1 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
99

2,
8 

-2
25

,3
 

2 
44

9,
5 

-1
41

,3
 

-3
12

,0
 

-2
 8

35
,0

 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

4 
34

9,
5 

2 
51

5,
6 

3 
26

9,
5 

-1
49

,4
 

21
3,

0 
-2

 5
04

,0
 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

0,
4 

1,
4 

0,
6 

-1
3,

4 
8,

6 
-0

,8
 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

1,
7 

0,
6 

1,
5 

-0
,1

 
0,

1 
-1

,1
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

0,
1 

0,
0 

0,
1 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

35
,3

51
,7

 
90

,4
13

4,
9

11
8,

8
62

,9
 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

0,
5 

0,
2 

0,
7 

0,
6 

0,
7 

0,
2 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
1 

0,
1 

0,
2 

0,
4 

0,
3 

0,
2 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
1 

0,
0 

0,
2 

0,
0 

0,
0 

-0
,2

 
34

 
Ба

ла
нс

ов
а 

мо
де

ль
, т

ис
. г

рн
 

In
f+

Tu
r+

O
ut

 
3 

55
0,

7 
4 

81
4,

0 
5 

48
6,

8 
5 

67
9,

7 
5 

38
3,

0 
2 

86
0,

9 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
3 

55
0,

7 
4 

81
4,

0 
5 

48
6,

8 
5 

67
9,

7 
5 

38
3,

0 
2 

86
0,

9 
 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

48
8 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

488 

До
да
т
ок

 К
.1

2 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 та

бл
иц

я 
оц

ін
ки

 еф
ек

ти
вн

ос
ті

 в
ик

ор
ис

та
нн

я 
ак

ти
ві

в 
П

АТ
 «П

од
іл

ьс
ьк

а т
ел

еф
он

на
 

ко
мп

ан
ія

 «М
іт

ел
» т

а з
да

тн
ос

ті
 ак

ум
ул

ю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а п

от
оч

ні
 п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о м
ен

ед
ж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
на

 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

76
0,

0 
59

9,
0 

11
0,

0 
11

1,
0 

11
2,

0 
91

,0
 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
2 

01
6,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
1 

75
4,

0
1 

75
4,

0
1 

17
1,

0
91

7,
0

90
1,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
16

 5
18

,0
15

 2
84

,0
3 

23
7,

0
3 

99
7,

0
99

0,
0

96
9,

0 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

17
7,

0
79

7,
0 

92
,0

0,
0

5,
0

4,
0 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
14

 7
71

,0
15

 1
20

,0
21

 8
30

,0
11

 7
65

,0
2 

85
5,

0
2 

27
8,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
23

 7
06

,0
 

20
 5

90
,0

 
15

 9
83

,0
 

7 
11

4,
0 

-2
 0

18
,0

 
-2

 5
38

,0
 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

28
 5

91
,0

25
 4

75
,0

20
 8

68
,0

11
 9

09
,0

2 
77

7,
0

2 
25

7,
0 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
58

,0
 

47
8,

0 
58

,0
 

58
,0

 
7,

0 
0,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

2 
64

0,
0 

4 
45

1,
0 

4 
14

1,
0 

3 
79

5,
0 

1 
06

1,
0 

99
0,

0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

0,
0 

17
 7

74
,0

 
7 

91
7,

0 
27

,0
 

0,
0 

0,
0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
0,

0 
15

 8
54

,0
 

8 
02

4,
0 

70
,0

 
0,

0 
0,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

0,
0

1 
92

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
0,

0
1 

24
6,

0
16

,0
0,

0
0,

0
0,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

0,
0

1 
23

0,
0

41
3,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 г р
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

 



 
До

да
тк
и 

48
9 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

489 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

2 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
2 

82
1,

0 
4 

60
7,

0 
8 

31
5,

0 
8 

90
1,

0 
48

8,
0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

6,
0 

4,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

76
0,

0 
-2

 2
44

,0
 

-4
 1

04
,0

 
-8

 2
04

,0
 

-8
 7

89
,0

 
-3

97
,0

 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

3,
32

 
-1

,8
4 

-1
,0

0 
-0

,4
7 

-0
,1

2 
-2

,4
8 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
28

 
-0

,4
6 

-0
,9

8 
-2

,1
3 

-8
,2

3 
-0

,4
0 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

0,
00

 
10

,1
3 

4,
51

 
0,

02
 

0,
00

 
0,

00
 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

– 
0,

86
 

0,
41

 
14

8,
04

 
– 

– 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

–
31

0,
50

1 
00

6,
44

15
9 

04
5,

37
–

– 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

1,
60

 
1,

36
 

0,
73

 
0,

60
 

-0
,7

1 
-1

,1
1 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

– 
0,

85
 

2,
76

 
43

5,
74

 
– 

– 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

– 
0,

12
 

0,
00

 
0,

00
 

– 
– 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

31
 2

89
,0

 
30

 4
04

,0
 

25
 0

67
,0

 
15

 7
62

,0
 

3 
84

5,
0 

3 
24

7,
0 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

31
 2

89
,0

 
30

 4
04

,0
 

25
 0

67
,0

 
15

 7
62

,0
 

3 
84

5,
0 

3 
24

7,
0 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

49
0 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

490 

До
да
т
ок

 К
.1

3 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Т

оп
 н

ет
» 

та
 зд

ат
но

ст
і 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

26
2,

0 
61

7,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
41

4,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

4 
Ін

ш
і ф

ін
ан

со
ві

 ін
ве

ст
иц

ії,
 т

ис
. г

рн
Б 

10
35

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

8 
67

1,
0

14
 7

01
,0

6 
91

2,
0

3 
51

5,
4

1 
15

3,
6

99
5,

4 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

12
2,

0
1 

91
3,

0
0,

0
28

,8
1,

7
1,

7 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

3 
81

7,
0

6 
57

1,
0

10
 6

46
,0

9 
39

9,
3

10
 4

02
,0

11
 0

16
,1

 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

54
7,

0 
51

8,
3 

94
3,

5 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

5 
27

8,
0 

13
 5

80
,0

 
13

 5
80

,0
 

14
 3

84
,0

 
9 

37
0,

4 
9 

03
5,

2 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
7 

96
3,

0
16

 2
65

,0
16

 2
65

,0
17

 0
75

,0
12

 0
61

,8
11

 7
26

,6
 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
40

4,
0 

31
9,

0 
31

9,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

4 
12

1,
0 

4 
68

8,
0 

4 
69

0,
0 

73
3,

0 
43

7,
3 

28
4,

9 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

33
 2

68
,0

 
49

 7
45

,0
 

27
 6

21
,0

 
5 

35
7,

0 
3 

43
0,

4 
2 

96
4,

8 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
21

 1
92

,0
 

35
 6

11
,0

 
24

 6
62

,0
 

8 
07

7,
3 

3 
39

8,
5 

2 
67

5,
1 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
7 

26
5,

0
6 

85
7,

0
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

-3
23

,0
28

,0
 

12
9,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

73
,0

30
2,

0 
52

2,
0

68
4,

3
29

,2
24

0,
7 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 г р

н
Ф

Р 
23

00
 

36
0,

0 
1 

43
9,

0 
27

4,
0 

26
0,

7 
43

,5
 

16
,8

 

 



 
До

да
тк
и 

49
1 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

491 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

3 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
8 

15
9,

0 
5 

43
3,

0 
80

4,
0 

-4
 2

87
,1

 
-9

55
,8

 
-2

51
,7

 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

9 
17

7,
0 

7 
76

3,
0 

1 
47

1,
0 

-3
 3

42
,1

 
-8

83
,1

 
5,

8 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

0,
48

 
0,

40
 

3,
41

 
-0

,2
1 

-0
,4

9 
48

,8
3 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

2,
03

 
1,

55
 

0,
29

 
-4

,5
6 

-2
,0

2 
0,

02
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

80
,3

6 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

0,
26

 
0,

30
 

0,
25

 
0,

66
 

0,
34

 
0,

34
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

41
,8

8
48

,2
1 

14
0,

68
64

0,
42

1 
10

6,
79

1 
35

6,
20

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

1,
38

 
2,

07
 

1,
28

 
1,

53
 

0,
90

 
0,

82
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
11

 
0,

13
 

0,
39

 
1,

75
 

3,
03

 
3,

72
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
34

 
0,

19
 

0,
00

 
0,

00
 

0,
00

 
0,

00
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

12
 4

88
,0

 
21

 2
72

,0
 

18
 1

05
,0

 
13

 4
33

,0
 

12
 4

99
,1

 
12

 0
11

,5
 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

12
 4

88
,0

 
21

 2
72

,0
 

21
 2

74
,0

 
17

 8
08

,0
 

12
 4

99
,1

 
12

 0
11

,5
 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

49
2 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

492 

До
да
т
ок

 К
.1

4 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Х

ар
кі

в 
он

ла
йн

» 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
13

3,
6 

13
3,

6 
13

3,
6 

13
3,

6 
13

3,
6 

13
3,

6 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
2 

97
7,

5
3 

07
9,

4
2 

99
6,

1
2 

85
2,

7
2 

74
4,

0
2

58
4,

0 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

58
,2

1,
7 

47
8,

0
11

2,
5

19
3,

8
90

,7
 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
28

8,
7

67
4,

2 
70

2,
0

66
3,

7
76

7,
6

99
0,

9 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
82

0,
4 

1 
77

3,
9 

2 
66

5,
6 

2 
72

8,
3 

2 
74

3,
2 

2 
76

4,
8 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

1 
27

5,
9

2 
27

9,
6

3 
21

8,
2

3 
28

4,
2

3 
29

9,
9

3 
32

2,
6 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
1 

40
0,

0 
1 

10
3,

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

59
0,

3 
37

0,
5 

47
9,

9 
23

2,
2 

21
1,

7 
25

2,
3 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

2 
66

9,
4 

4 
56

7,
1 

5 
02

6,
3 

1 
17

4,
6 

63
1,

7 
72

2,
8 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
1 

49
0,

3 
2 

45
8,

6 
2 

93
0,

3 
72

6,
5 

57
7,

4 
52

2,
1 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
28

3,
5

1 
27

0,
5

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

34
,1

18
2,

4 
45

,0
4,

2
0,

0
0,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
00

 
65

,3
 

26
6,

8 
22

0,
2 

14
,5

 
1,

7 
1,

0 

 



 
До

да
тк
и 

49
3 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

493 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

4 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
21

8,
2 

1 
00

3,
7 

93
8,

6 
66

,0
 

15
,7

 
22

,7
 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

31
7,

6 
1 

45
2,

9 
1 

20
3,

8 
84

,7
 

17
,4

 
23

,7
 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

6,
08

 
1,

01
 

0,
00

 
1,

41
 

1,
03

 
6,

82
 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
16

 
0,

99
 

2,
51

 
0,

36
 

0,
08

 
0,

09
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

19
,9

8 
34

,1
8 

37
,6

2 
8,

79
 

4,
73

 
5,

41
 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

1,
12

 
0,

67
 

0,
60

 
2,

43
 

4,
34

 
3,

57
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

39
,4

8
53

,8
8 

50
,9

8
20

6,
24

44
3,

52
50

0,
39

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

2,
84

 
2,

63
 

3,
80

 
4,

11
 

3,
57

 
2,

79
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
11

 
0,

15
 

0,
14

 
0,

57
 

1,
22

 
1,

37
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
19

 
0,

52
 

0,
00

 
0,

00
 

0,
00

 
0,

00
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

3 
26

6,
2 

3 
75

3,
6 

3 
69

8,
1 

3 
51

6,
4 

3 
51

1,
6 

3 
57

4,
9 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

3 
26

6,
2 

3 
75

3,
6 

3 
69

8,
1 

3 
51

6,
4 

3 
51

1,
6 

3 
57

4,
9 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

49
4 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

494 

До
да
т
ок

 К
.1

5 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Б

ел
ко

м»
 т

а 
зд

ат
но

ст
і 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
4 

94
5,

0
5 

10
4,

0
4 

74
5,

4
4 

20
5,

3
4 

05
1,

1
4 

18
9,

8 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

4,
0

8,
0 

3,
6

1,
1

5,
5

4,
3 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
1 

32
1,

0
1 

27
6,

0
1 

49
6,

7
1 

51
3,

8
1 

72
0,

7
3 

07
3,

4 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
-3

 6
87

,0
 

-3
 9

69
,0

 
-4

 0
33

,8
 

-6
 2

57
,5

 
-1

1 
05

9,
5 

-1
2 

05
9,

4 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
-2

 3
45

,0
-2

 6
27

,0
-2

 6
91

,8
-4

 9
15

,6
-9

 7
17

,6
-1

0 
71

7,
5 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
2 

83
7,

0 
2 

43
7,

0 
2 

25
8,

8 
4 

08
6,

5 
5 

71
3,

6 
5 

31
7,

9 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

5 
77

4,
0 

6 
57

0,
0 

6 
67

5,
1 

6 
54

8,
2 

9 
77

5,
8 

12
 6

62
,8

 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

4 
25

8,
7 

4 
00

5,
1 

1 
99

3,
7 

1 
59

9,
3 

1 
52

1,
4 

4 
62

2,
3 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
1 

99
2,

3 
2 

47
1,

0 
2 

38
2,

0 
2 

26
2,

7 
1 

26
8,

5 
2 

39
4,

5 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

-2
 0

11
,0

1 
79

6,
1

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 г р

н
Ф

Р 
23

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

 



 
До

да
тк
и 

49
5 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

495 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

5 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
25

5,
4 

-2
62

,0
 

-6
4,

8 
-2

 2
23

,7
 

-4
 8

02
,0

 
-9

99
,9

 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-1
 7

55
,6

 
1 

53
4,

1 
-6

4,
8 

-2
 2

23
,7

 
-4

 8
02

,0
 

-9
99

,9
 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

-4
,9

 
5,

9 
-1

37
,8

 
-4

,8
 

-3
,2

 
-1

8,
0 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

-0
,2

 
0,

2 
0,

0 
-0

,2
 

-0
,3

 
-0

,1
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

1,
2 

1,
3 

2,
4 

2,
6 

2,
7 

0,
9 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

11
3,

2
11

6,
3 

27
4,

0
34

5,
5

41
2,

8
24

2,
7 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-2
,8

 
-3

,1
 

-2
,7

 
-4

,1
 

-6
,4

 
-3

,9
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
3 

0,
3 

0,
8 

0,
9 

1,
1 

0,
7 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

6 
26

6,
0 

6 
38

0,
0 

6 
24

2,
1 

5 
71

9,
1 

5 
77

1,
8 

7 
26

3,
2 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

6 
26

6,
0 

6 
38

0,
0 

6 
24

2,
1 

5 
71

9,
1 

5 
77

1,
8 

7 
26

3,
2 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

49
6 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

496 

До
да
т
ок

 К
.1

6 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

ТО
В 

«С
ін

ет
» 

та
 зд

ат
но

ст
і 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
80

,8
0,

0 
0,

0
0,

0
94

,7
88

,4
 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
1,

5
0,

0 
0,

0
0,

0
2,

3
2,

4 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

48
,6

0,
0 

0,
0

0,
0

50
,8

35
,0

 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
-2

95
,0

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
-2

33
,0

 
24

2,
4 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

-1
88

,1
0,

0 
0,

0
0,

0
-1

26
,1

-1
35

,5
 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

31
7,

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
27

1,
6 

25
8,

9 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

37
2,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
42

9,
5 

40
5,

1 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
39

8,
7 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

43
5,

7 
40

7,
1 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
-4

9,
4

0,
0 

0,
0

0,
0

-8
,3

-9
,9

 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
0,

1
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
7,

9 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 г р
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

3 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

 



 
До

да
тк
и 

49
7 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

497 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

6 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
-4

9,
7 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

-8
,3

 
-9

,9
 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-4
9,

3 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
-8

,3
 

-2
,0

 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

-6
,4

1 
– 

– 
– 

-3
2,

45
 

-1
28

,2
5 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

-0
,1

6 
– 

– 
– 

-0
,0

3 
-0

,0
1 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

0,
22

 
– 

– 
– 

0,
22

 
0,

22
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

47
,6

9
– 

–
–

43
,1

7
31

,5
4 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-6
,0

7 
– 

– 
– 

-4
,5

9 
6,

93
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
13

 
– 

– 
– 

0,
12

 
0,

09
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

-0
,1

2 
– 

– 
– 

-0
,0

2 
-0

,0
2 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

12
9,

4 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
14

5,
5 

12
3,

4 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
12

9,
4 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

14
5,

5 
12

3,
4 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

49
8 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

498 

До
да
т
ок

 К
.1

7 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

ТО
В 

«С
он

ет
» 

та
 зд

ат
но

ст
і 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
40

 2
74

,9
 

19
 5

56
,6

 
43

4 
14

2,
8 

43
1 

42
8,

3 
43

1 
55

7,
3 

4 
Ін

ш
і ф

ін
ан

со
ві

 ін
ве

ст
иц

ії,
 т

ис
. г

рн
Б 

10
35

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

5 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

10
95

55
,4

40
 8

90
,6

20
 4

12
,1

43
5 

67
2,

2
43

2 
53

2,
8

43
2 

28
0,

1 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

57
,6

14
1,

9 
39

,5
5,

2
0,

0
0,

0 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

81
,3

10
 9

86
,9

55
 8

31
,6

72
4,

4
2 

01
1,

7
1 

78
7,

2 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
-1

5,
4 

3 
64

2,
1 

1 
03

2,
4 

-1
2 

67
6,

8 
-2

8 
37

1,
3 

-4
3 

84
2,

2 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
11

7,
7

3 
84

2,
1

1 
23

2,
4

35
7 

53
2,

2
34

1 
82

8,
7

32
6 

37
5,

8 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

0,
0 

47
 9

50
,0

 
75

 0
00

,0
 

75
 0

00
,0

 
75

 0
00

,0
 

75
 0

00
,0

 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

19
,0

 
85

,4
 

11
,3

 
3 

87
3,

4 
17

 7
15

,8
 

32
 7

09
,5

 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

14
6,

5 
61

5,
0 

58
8,

2 
15

3,
2 

29
,2

 
0,

0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
11

8,
9 

50
0,

8 
69

1,
8 

18
5,

7 
0,

0 
0,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

-2
9,

8
3 

65
9,

6
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

0,
0

33
 6

77
,8

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
11

,1
29

 9
75

,5
59

 6
66

,8
32

 5
86

,1
17

 7
35

,7
11

6 
12

7,
0 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 г р

н
Ф

Р 
23

00
 

0,
0 

-2
,1

 
0,

0 
-5

,1
 

0,
0 

0,
0 

 



 
До

да
тк
и 

49
9 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

499 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

7 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
-2

9,
8 

3 
65

7,
5 

-2
 6

09
,7

 
-1

3 
70

9,
2 

-1
5 

23
4,

2 
-1

5 
47

0,
9 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-1
8,

7 
-4

6,
9 

57
 0

57
,1

 
18

 8
71

,8
 

2 
50

1,
5 

10
0 

65
6,

1 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

2,
1 

-1
 0

21
,2

 
1,

3 
4,

2 
37

,1
 

1,
1 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

-1
,0

 
0,

0 
0,

8 
0,

2 
0,

0 
0,

9 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

0,
4 

66
,5

 
34

,7
 

2 
84

3,
8 

14
 8

12
,8

 
– 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

20
2,

6
6 

52
0,

7
34

 6
45

,6
1 

72
5,

9
25

 1
46

,3
– 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-0
,2

 
0,

3 
0,

0 
-1

7,
5 

-1
4,

1 
-2

4,
5 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
6 

17
,9

 
94

,9
 

4,
7 

68
,9

 
– 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

-0
,3

 
7,

3 
0,

0 
0,

0 
– 

– 
34

 
Ба

ла
нс

ов
а 

мо
де

ль
, т

ис
. г

рн
 

In
f+

Tu
r+

O
ut

 
13

6,
7 

51
 8

77
,5

 
76

 2
43

,7
 

43
6 

39
6,

6 
43

4 
54

4,
5 

43
4 

06
7,

3 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
13

6,
7 

51
 8

77
,5

 
76

 2
43

,7
 

43
6 

40
5,

6 
43

4 
54

4,
5 

43
4 

08
5,

3 
 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

50
0 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

500 

До
да
т
ок

 К
.1

8 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«А

Т 
зв

’я
зо

к»
 

та
 зд

ат
но

ст
і а

ку
му

лю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а 

по
то

чн
і п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

- 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

- 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
36

,7
 

36
,7

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
- 

4 
Ін

ш
і ф

ін
ан

со
ві

 ін
ве

ст
иц

ії,
 т

ис
. г

рн
Б 

10
35

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

- 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
13

6,
1

10
3,

5 
29

,9
0,

0
0,

0
- 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
11

4,
2

95
,4

 
34

,6
27

,9
26

,1
- 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
25

1,
8

29
0,

8 
53

8,
8

79
,8

27
,1

- 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

- 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

- 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
34

8,
8 

37
5,

1 
55

5,
1 

74
,6

 
-4

,0
 

- 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
35

3,
8

38
0,

1 
56

0,
1

79
,6

1,
0

- 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

0,
0 

0,
0 

2,
0 

0,
2 

0,
7 

- 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

34
,1

 
14

,2
 

6,
6 

0,
0 

25
,4

 
- 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

68
2,

1 
68

2,
1 

69
8,

7 
93

,2
 

0,
0 

- 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
41

6,
3 

41
6,

3 
44

5,
3 

63
,6

 
0,

0 
- 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
33

,5
33

,5
 

54
,5

0,
0

0,
0

- 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

1,
2

1,
2 

1,
0

0,
0

0,
0

- 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

42
 9

49
,0

27
6,

2 
-4

,0
28

,2
0,

0
- 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 гр

н
Ф

Р 
23

00
 

7,
2 

7,
2 

14
,2

 
32

,4
 

0,
1 

- 

 



 
До

да
тк
и 

50
1 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

501 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

8 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
- 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
26

,3
 

26
,3

 
40

,3
 

-4
80

,5
 

-7
8,

6 
- 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
- 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

- 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
- 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

42
 9

81
,3

 
30

8,
5 

49
,5

 
-4

19
,9

 
-7

8,
5 

- 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

0,
0 

-0
,3

 
-0

,5
 

0,
1 

0,
0 

- 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

1 
26

0,
4 

21
,7

 
5,

8 
-2

 0
99

,5
 

-3
,0

 
- 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

18
,6

 
18

,6
 

– 
– 

– 
- 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

0,
2 

0,
2 

0,
0 

0,
0 

– 
- 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

13
4,

7
15

5,
6 

28
1,

5
31

2,
5

–
- 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

1,
4 

3,
6 

18
,6

 
0,

9 
-0

,1
 

- 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
4 

0,
2 

0,
0 

0,
9 

– 
- 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

0,
1 

0,
1 

0,
1 

0,
0 

– 
- 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

38
7,

9 
39

4,
3 

56
8,

7 
79

,8
 

27
,1

 
- 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

38
7,

9 
39

4,
3 

56
8,

7 
79

,8
 

27
,1

 
- 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

50
2 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

502 

До
да
т
ок

 К
.1

9 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

ф
ір

ми
 «

За
не

т»
 т

а 
зд

ат
но

ст
і 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
3 

87
3,

5 
3 

87
3,

5 
3 

87
3,

5 
3 

87
3,

5 
3 

87
3,

5 
3 

87
3,

5 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
40

 5
65

,3
40

 4
76

,3
40

 4
75

,2
40

 4
75

,2
40

 4
75

,2
40

 4
75

,2
 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
0,

8
8,

2 
63

,7
10

,1
6 

27
4,

7
0,

3 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

66
1,

3
45

8,
6 

41
1,

4
30

7,
1

6 
42

0,
9

26
5,

9 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
-4

 5
87

,5
 

-4
 7

83
,7

 
-4

 7
73

,7
 

-4
 8

65
,9

 
-4

 9
39

,4
 

-4
 9

04
,2

 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
-1

 9
33

,1
-2

 1
29

,3
-2

 1
19

,3
-2

 2
11

,5
-2

 2
85

,0
-2

 2
49

,8
 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
38

 3
49

,5
 

38
 3

19
,0

 
38

 3
19

,0
 

42
 9

85
,5

 
42

 9
85

,5
 

42
 9

85
,5

 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

4 
81

0,
2 

4 
74

5,
2 

4 
68

6,
9 

8,
3 

6 
19

5,
6 

5,
4 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

23
,8

 
47

,0
 

55
,9

 
34

,5
 

45
,0

 
88

,4
 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
4,

6 
0,

0 
28

,9
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
-1

 0
79

,4
-1

95
,4

-1
0,

0
-8

6,
3

-7
3,

5
35

,2
 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
1 

04
4,

0
0,

0 
14

2,
3

29
 8

01
,8

0,
0

29
,5

 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

1 
61

1,
5

0,
0 

0,
0

29
 7

85
,5

0,
0

0,
0 

19
 

Ви
тр

ат
и 

(д
ох

ід
) з

 п
од

ат
ку

 н
а 

пр
иб

ут
ок

, 
ти

с.
 г р

н
Ф

Р 
23

00
 

-1
,0

 
0,

8 
0,

0 
5,

9 
0,

0 
0,

0 

 



 
До

да
тк
и 

50
3 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

503 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.1

9 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
-1

 0
80

,4
 

-1
96

,2
 

10
,0

 
-9

2,
2 

-7
3,

5 
35

,2
 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-5
13

,9
 

-1
95

,4
 

-1
32

,3
 

-1
02

,6
 

-7
3,

5 
5,

7 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

-8
4,

0 
-2

20
,3

 
-3

24
,6

 
-4

18
,9

 
-5

83
,8

 
7 

54
2,

2 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

1 
70

4,
4 

86
1,

2 
72

4,
1 

1 
17

3,
2 

89
9,

4 
45

7,
9 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

10
 1

41
,8

3 
56

1,
5

2 
68

6,
2

3 
24

9,
0

52
 0

80
,6

1 
09

7,
9 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

-6
,9

 
-1

0,
4 

-1
1,

6 
-1

5,
8 

-0
,8

 
-1

8,
4 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

27
,8

 
9,

8 
7,

4 
8,

9 
14

2,
7 

3,
0 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

-2
34

,7
 

#Д
ЕЛ

/0
! 

-0
,3

 
– 

– 
– 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

41
 2

26
,6

 
40

 9
34

,9
 

40
 8

86
,6

 
40

 7
82

,3
 

46
 8

96
,1

 
40

 7
41

,1
 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

41
 2

26
,6

 
40

 9
34

,9
 

40
 8

86
,6

 
40

 7
82

,3
 

46
 8

96
,1

 
40

 7
41

,1
 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

50
4 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

504 

До
да
т
ок

 К
.2

0 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«П

ро
ме

те
й-

те
ле

ко
м»

 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
50

,2
50

,2
 

50
,2

3 
05

0,
3

4 
75

0,
3

4 
75

0,
3 

6 
Гр

ош
і т

а 
їх

 е
кв

ів
ал

ен
ти

, т
ис

. г
рн

Б 
11

65
3,

6
0,

6 
0,

4
0,

8
0,

4
2,

8 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

16
4 

96
7,

1
16

4 
96

6,
5

16
6 

47
0,

2
16

3 
28

9,
2

21
2 

48
5,

7
14

6 
61

0,
5 

8 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 у
тр

им
ув

ан
і д

ля
 

пр
од

аж
у,

 т
а 

гр
уп

и 
ви

бу
тт

я,
 т

ис
. г

рн
Б 

12
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

0,
7 

1,
3 

1 
51

8,
1 

1 
32

6,
0 

1 
32

7,
0 

1 
34

9,
8 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

15
0 

00
0,

7
15

0 
00

1,
3

15
1 

51
8,

1
15

1 
32

6,
0

15
1 

32
7,

0
15

1 
34

9,
8 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

15
 0

16
,6

 
15

 0
15

,4
 

15
 0

02
,3

 
15

 0
13

,5
 

65
 9

09
,0

 
11

,0
 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

0,
0 

29
,0

 
59

,0
 

0,
0 

0,
0 

18
,0

 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

-4
,5

1,
3 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
51

4 
89

1,
1

26
5 

81
2,

4
10

 5
41

,7
38

 1
96

,0
11

3 
46

3,
5

2 
57

9,
4 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
51

4 
83

3,
8

26
5 

76
3,

9
9 

02
5,

9
38

 1
64

,5
0,

0
0,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 г р
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

0 
0,

7 
0,

6 
15

2,
0 

0,
1 

5,
1 

 



 
До

да
тк
и 

50
5 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

505 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.2

0 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
-4

,5
 

0,
6 

1 
51

6,
8 

-1
92

,1
 

1,
0 

22
,8

 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-6
1,

8 
-4

7,
2 

1,
6 

-7
1,

6 
-1

13
 4

62
,4

 
-2

 5
51

,5
 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

-2
42

,9
3 

-3
18

,1
1 

9 
37

5,
94

 
-2

09
,6

8 
-0

,5
8 

0,
00

 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
00

 
0,

00
 

0,
00

 
0,

00
 

-1
,7

2 
-2

31
,9

5 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

– 
1,

73
 

0,
85

 
– 

– 
26

3,
91

 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

–
2 

07
6 

30
2,

50
1 

02
9 

85
8,

02
–

–
2 

97
2 

93
5,

14
 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

0,
00

 
0,

00
 

0,
01

 
0,

01
 

0,
01

 
0,

01
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

– 
5 

68
8,

50
 

2 
82

1,
53

 
– 

– 
8 

14
5,

03
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

16
5 

01
7,

3 
16

5 
01

6,
7 

16
6 

52
0,

4 
16

6 
33

9,
5 

21
7 

23
6,

0 
15

1 
36

0,
8 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

16
5 

01
7,

3 
16

5 
01

6,
7 

16
6 

52
0,

4 
16

6 
33

9,
5 

21
7 

23
6,

0 
15

1 
36

0,
8 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

50
6 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

506 

До
да
т
ок

 К
.2

1 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
А

Т 
«П

ро
мт

ел
ек

ом
» 

та
 зд

ат
но

ст
і а

ку
му

лю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а 

по
то

чн
і п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

11
1,

0 
14

6,
0 

15
8,

0 
86

,0
 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
10

 7
74

,0
11

 8
88

,0
11

 4
05

,0
8 

71
1,

0
5 

89
6,

0
5 

80
7,

0 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

46
,0

35
,0

 
17

9,
0

37
5,

0
79

8,
0

51
0,

0 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

2 
76

1,
0

3 
42

6,
0

3 
02

6,
0

4 
35

5,
0

5 
86

8,
0

7 
41

5,
0 

8 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 у
тр

им
ув

ан
і д

ля
 

п р
од

аж
у,

 т
а 

гр
уп

и 
ви

бу
тт

я,
 т

ис
. г

рн
Б 

12
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

3 
61

1,
0 

3 
65

5,
0 

3 
65

9,
0 

3 
17

5,
0 

-1
 8

48
,0

 
-1

44
,0

 
11

 
Вл

ас
ни

й 
ка

пі
та

л,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

95
7 

83
6,

0
9 

65
5,

0
9 

65
9,

0
9 

17
5,

0
7 

73
1,

0
9 

43
4,

0 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

1 
38

8,
0 

2 
05

9,
0 

68
0,

0 
2,

0 
0,

0 
0,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

4 
31

1,
0 

3 
60

0,
0 

4 
09

2,
0 

3 
88

9,
0 

4 
03

3,
0 

3 
78

8,
0 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

0,
0 

0,
0 

17
 1

32
,0

 
16

 2
74

,0
 

14
 5

86
,0

 
19

 8
49

,0
 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
0,

0 
10

 2
88

,0
 

14
 8

45
,0

 
14

 7
68

,0
 

13
 6

44
,0

 
13

 8
70

,0
 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
0,

0
0,

0 
2 

28
7,

0
1 

50
6,

0
94

2,
0

5 
97

9,
0 

17
 

Ін
ш

і д
ох

од
и,

 т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

40
0,

0
0,

0 
1,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

0,
0

36
5,

0 
41

,0
10

,0
0,

0
2,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

0 
27

,0
 

-5
8,

0 
0,

0 
0,

0 
-3

7,
0 

 



 
До

да
тк
и 

50
7 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

507 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.2

1 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
44

,0
 

4,
0 

0,
0 

0,
0 

1 
70

3,
0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
48

4,
0 

1 
44

4,
0 

0,
0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

0,
0 

43
6,

0 
97

,0
 

-3
28

,0
 

-1
 2

86
,0

 
1 

75
4,

0 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

– 
12

,9
0 

47
,3

5 
-1

0,
72

 
-2

,5
2 

1,
87

 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
00

 
0,

08
 

0,
02

 
-0

,0
8 

-0
,3

2 
0,

46
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

– 
– 

0,
67

 
0,

54
 

0,
40

 
0,

29
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

–
– 

64
,4

7
97

,6
8

14
6,

84
13

6,
35

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

1,
31

 
1,

07
 

1,
21

 
0,

73
 

-0
,3

1 
-0

,0
2 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

– 
– 

0,
18

 
0,

27
 

0,
40

 
0,

37
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

– 
0,

00
 

0,
15

 
0,

10
 

0,
07

 
0,

43
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

13
 5

35
,0

 
15

 3
14

,0
 

14
 4

31
,0

 
13

 0
66

,0
 

11
 7

64
,0

 
13

 2
22

,0
 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

13
 5

35
,0

 
15

 3
14

,0
 

14
 4

31
,0

 
13

 0
66

,0
 

11
 7

64
,0

 
13

 2
22

,0
 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

50
8 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

508 

До
да
т
ок

 К
.2

2 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
А

Т 
«С

ве
мо

н-
за

хі
д»

 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

66
,0

 
70

,0
 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
1 

84
9,

0
1 

84
9,

0
1 

84
9,

0
1 

85
0,

0
1 

85
0,

0
1 

85
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
12

 8
14

,0
10

 2
93

,0
9 

14
7,

0
7 

73
1,

0
6 

75
8,

0
5 

75
4,

0 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

13
1,

0
24

,0
 

13
,0

33
3,

0
14

5,
0

18
,0

 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

10
 2

08
,0

26
 1

93
,0

28
 7

28
,0

64
 0

32
,0

52
 8

65
,0

36
 0

78
,0

 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
п р

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
7 

49
4,

0 
5 

83
1,

0 
4 

94
0,

0 
3 

89
2,

0 
2 

46
9,

0 
-2

 0
19

,0
 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

11
 4

94
,0

29
 8

31
,0

28
 9

40
,0

27
 8

92
,0

26
 4

69
,0

21
 9

81
,0

 
12

 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. г

рн
 

Б 
15

95
 

52
7,

0 
27

8,
0 

22
9,

0 
64

6,
0 

39
5,

0 
39

5,
0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

11
 0

01
,0

 
6 

37
7,

0 
8 

70
6,

0 
43

 2
25

,0
 

32
 7

59
,0

 
19

 4
56

,0
 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

0,
0 

12
 1

47
,0

 
9 

96
1,

0 
18

 0
89

,0
 

17
 8

38
,0

 
1 

93
5,

0 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

,п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
0,

0 
14

 2
88

,0
 

11
 4

20
,0

 
17

 8
44

,0
 

17
 7

59
,0

 
6 

42
3,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

0,
0

-2
 1

41
,0

0,
0

24
5,

0
0,

0
0,

0 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

0,
0

3 
30

5,
0

45
3,

0
14

8,
0

94
,0

0,
0 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
0,

0
87

6,
0 

11
1,

0
3,

0
3,

0
0,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

 



 
До

да
тк
и 

50
9 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

509 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.2

2 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
1 

66
3,

0 
1 

16
9,

0 
1 

04
8,

0 
1 

42
3,

0 
4 

48
8,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

0,
0 

-4
 0

92
,0

 
-1

 5
11

,0
 

-1
 1

93
,0

 
-1

 4
48

,0
 

-4
 4

18
,0

 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

– 
-1

,6
2 

-5
,9

0 
-3

6,
49

 
-2

2,
80

 
-4

,4
9 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

0,
00

 
-0

,6
1 

-0
,1

7 
-0

,0
3 

-0
,0

4 
-0

,2
2 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

0,
00

 
6,

57
 

5,
39

 
9,

78
 

9,
64

 
1,

05
 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

– 
0,

85
 

0,
92

 
0,

43
 

0,
38

 
2,

97
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

–
78

7,
06

1 
05

2,
68

1 
29

2,
04

1 
08

1,
72

6 
80

5,
41

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

0,
73

 
0,

22
 

0,
17

 
0,

06
 

0,
05

 
-0

,0
6 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

– 
2,

16
 

2,
88

 
3,

54
 

2,
96

 
18

,6
4 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

– 
-0

,1
5 

0,
00

 
0,

01
 

0,
00

 
0,

00
 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

23
 0

22
,0

 
36

 4
86

,0
 

37
 8

75
,0

 
71

 7
63

,0
 

59
 6

23
,0

 
41

 8
32

,0
 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

23
 0

22
,0

 
36

 4
86

,0
 

37
 8

75
,0

 
71

 7
63

,0
 

59
 6

23
,0

 
41

 8
32

,0
 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

51
0 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

510 

До
да
т
ок

 К
.2

3 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Т

ел
ек

ом
-с

ер
ві

с»
 

та
 зд

ат
но

ст
і а

ку
му

лю
ва

ти
 к

ош
ти

 н
а 

по
то

чн
і п

ро
ек

ти
 м

ар
ке

ти
нг

ов
ог

о 
ме

не
дж

ме
нт

у 
 

Н
ай

ме
ну

ва
нн

я 
/ С

та
тт

я 
У

мо
вн

е 
по

зн
ач

ен
ня

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
12

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
13

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
14

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
15

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
16

Cт
ан

ом
 н

а 
01

.0
1.

20
17

 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
г р

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
69

1,
8

67
2,

3 
69

2,
8

70
3,

5
43

9,
1

41
5,

8 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

56
,8

53
,8

 
63

,6
12

9,
8

88
,7

49
,9

 
7 

О
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

11
95

19
2,

2
15

6,
9 

25
9,

8
28

7,
4

63
5,

4
37

2,
4 

8 
Н

ео
бо

ро
тн

і а
кт

ив
и,

 у
тр

им
ув

ан
і д

ля
 

п р
од

аж
у,

 т
а 

гр
уп

и 
ви

бу
тт

я,
 т

ис
. г

рн
Б 

12
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
9 

Ка
пі

та
л 

у 
до

оц
ін

ка
х,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
05

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

10
 

Н
ер

оз
по

ді
ле

ни
й 

пр
иб

ут
ок

 (н
еп

ок
ри

ти
й 

зб
ит

ок
), 

ти
с.

 гр
н 

Б 
14

20
 

31
5,

3 
29

7,
1 

40
0,

8 
52

7,
9 

52
7,

4 
39

1,
3 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

45
4,

5
43

6,
3 

54
0,

0
66

7,
1

66
6,

6
53

0,
5 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
0,

0 
0,

0 
15

,6
 

26
,1

 
34

,2
 

48
,5

 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

гр
н 

Б 
16

95
 

42
9,

5 
39

2,
9 

39
7,

0 
29

7,
7 

37
3,

7 
20

9,
2 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

1 
03

7,
4 

2 
23

1,
2 

1 
65

2,
1 

1 
55

7,
4 

1 
75

2,
6 

1 
45

8,
1 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
96

4,
6 

1 
62

3,
9 

1 
33

2,
9 

1 
24

5,
5 

1 
52

4,
6 

1 
37

0,
9 

16
 

Ва
ло

ви
й 

пр
иб

ут
ок

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
20

90
-4

9,
9

-1
8,

2 
10

3,
7

12
7,

1
-0

,5
-1

36
,1

 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

0,
0

24
,4

 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
18

 
Ін

ш
і в

ит
ра

ти
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
70

0,
0

32
5,

7 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
00

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

 



 
До

да
тк
и 

51
1 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

511 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.2

3 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
0,

0 
0,

0 
10

3,
7 

12
7,

1 
-0

,5
 

-1
36

,1
 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
49

,9
 

18
,2

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

-4
9,

9 
28

3,
1 

10
3,

7 
12

7,
1 

-0
,5

 
-1

36
,1

 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

-7
,4

7 
1,

20
 

3,
37

 
1,

53
 

-6
38

,4
0 

-1
,5

3 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

-0
,1

2 
0,

72
 

0,
25

 
0,

39
 

0,
00

 
-0

,5
3 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

0,
67

 
0,

30
 

0,
42

 
0,

45
 

0,
25

 
0,

29
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

67
,6

2
25

,6
7 

57
,4

0
67

,3
6

13
2,

33
93

,2
2 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

1,
64

 
1,

89
 

1,
54

 
1,

84
 

0,
83

 
1,

05
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
19

 
0,

07
 

0,
16

 
0,

18
 

0,
36

 
0,

26
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

-0
,0

5 
-0

,0
1 

0,
08

 
0,

10
 

0,
00

 
-0

,1
0 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

88
4,

0 
82

9,
2 

95
2,

6 
99

0,
9 

1 
07

4,
5 

78
8,

2 
35

 
In

f +
 T

ur
 +

 O
ut

 =
 С

ар
 +

 С
om

  
Са

р 
+ 

Сo
m

  
88

4,
0 

82
9,

2 
95

2,
6 

99
0,

9 
1 

07
4,

5 
78

8,
2 

 



 М
ар
ке
ти
нг
ов
ий

 м
ен
ед
жм

ен
т:

 т
ео
рі
я,

 м
ет
од
ол
ог
ія

, п
ра
кт
ик
а 

51
2 

 
 
 

Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

512 

До
да
т
ок

 К
.2

4 
Ро

зр
ах

ун
ко

ва
 т

аб
ли

ця
 о

ці
нк

и 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

ак
ти

ві
в 

П
рА

Т 
«Х

ар
кі

вп
ро

м-
зв

'я
зо

кб
уд

» 
та

 зд
ат

но
ст

і а
ку

му
лю

ва
ти

 к
ош

ти
 н

а 
по

то
чн

і п
ро

ек
ти

 м
ар

ке
ти

нг
ов

ог
о 

ме
не

дж
ме

нт
у 

 
Н

ай
ме

ну
ва

нн
я 

/ С
та

тт
я 

У
мо

вн
е 

по
зн

ач
ен

ня
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

12
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

13
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

14
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

15
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

16
Cт

ан
ом

 н
а 

01
.0

1.
20

17
 

1 
2 

3
4

5 
6

7
8

9 

1 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
не

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

02
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

2 
Н

ак
оп

ич
ен

а 
ам

ор
ти

за
ці

я 
до

вг
ос

тр
ок

ов
их

 
бі

ол
ог

іч
ни

х 
ак

ти
ві

в,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

22
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

3 
Д

ов
го

ст
ро

ко
ві

 ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. 
гр

н 
Б 

10
30

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
4 

Ін
ш

і ф
ін

ан
со

ві
 ін

ве
ст

иц
ії,

 т
ис

. г
рн

Б 
10

35
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
5 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
10

95
2,

4
2,

4 
2,

4
1,

4
1,

4
1,

4 
6 

Гр
ош

і т
а 

їх
 е

кв
ів

ал
ен

ти
, т

ис
. г

рн
Б 

11
65

1,
3

2,
2 

2,
7

2,
5

2,
0

1,
7 

7 
О

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
11

95
42

,8
50

,7
 

57
,9

53
,4

60
,8

14
8,

0 
8 

Н
ео

бо
ро

тн
і а

кт
ив

и,
 у

тр
им

ув
ан

і д
ля

 
пр

од
аж

у,
 т

а 
гр

уп
и 

ви
бу

тт
я,

 т
ис

. г
рн

Б 
12

00
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

9 
Ка

пі
та

л 
у 

до
оц

ін
ка

х,
 т

ис
. г

рн
 

Б 
14

05
0,

0
0,

0 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
10

 
Н

ер
оз

по
ді

ле
ни

й 
пр

иб
ут

ок
 (н

еп
ок

ри
ти

й 
зб

ит
ок

), 
ти

с.
 гр

н 
Б 

14
20

 
3,

2 
14

,3
 

18
,8

 
21

,4
 

23
,0

 
31

,4
 

11
 

Вл
ас

ни
й 

ка
пі

та
л,

 т
ис

. г
рн

 
Б 

14
95

36
,6

47
,7

 
52

,2
54

,8
56

,4
64

,8
 

12
 

Д
ов

го
ст

ро
ко

ві
 зо

бо
в’

яз
ан

ня
 і 

за
бе

зп
еч

ен
ня

, т
ис

. г
рн

 
Б 

15
95

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

13
 

П
от

оч
ні

 зо
бо

в’
яз

ан
ня

 і 
за

бе
зп

еч
ен

ня
, т

ис
. 

г р
н 

Б 
16

95
 

8,
6 

5,
4 

8,
1 

0,
0 

5,
8 

84
,6

 

14
 

Чи
ст

ий
 д

ох
ід

 в
ід

 р
еа

лі
за

ці
ї п

ро
ду

кц
ії 

(т
ов

ар
ів

, р
об

іт
, п

ос
лу

г)
, т

ис
. г

рн
Ф

Р 
20

00
 

12
4,

5 
15

8,
9 

14
8,

0 
15

6,
1 

19
4,

9 
25

5,
3 

15
 

Со
бі

ва
рт

іс
ть

 р
еа

лі
зо

ва
но

ї п
ро

ду
кц

ії 
(т

ов
ар

ів
, р

об
іт

, п
ос

лу
г)

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

20
50

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
16

 
Ва

ло
ви

й 
пр

иб
ут

ок
, т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

20
90

1,
8

14
,0

 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
17

 
Ін

ш
і д

ох
од

и,
 т

ис
. г

рн
 

Ф
Р 

22
40

0,
0

0,
0 

0,
0

0,
0

0,
0

0,
0 

18
 

Ін
ш

і в
ит

ра
ти

, т
ис

. г
рн

 
Ф

Р 
22

70
12

2,
7

14
4,

9 
0,

0
0,

0
0,

0
0,

0 
19

 
Ви

тр
ат

и 
(д

ох
ід

) з
 п

од
ат

ку
 н

а 
пр

иб
ут

ок
, 

ти
с.

 г р
н

Ф
Р 

23
00

 
-0

,4
 

2,
9 

1,
0 

0,
6 

0,
4 

1,
8 

 



 
До

да
тк
и 

51
3 

 
 
 

Додатки 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

513 

П
ро
до
вж

ен
ня

 д
од
ат
ку

 К
.2

4 
1 

2 
3

4
5 

6
7

8
9 

20
 

П
ри

бу
то

к 
(з

би
то

к)
 в

ід
 п

ри
пи

не
но

ї 
ді

ял
ьн

ос
ті

 п
іс

ля
 о

по
да

тк
ув

ан
ня

, т
ис

. г
рн

Ф
Р 

23
05

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

21
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 п
ри

бу
то

к,
 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
50

 
2,

2 
11

,1
 

4,
5 

2,
6 

1,
6 

8,
4 

22
 

Чи
ст

ий
 ф

ін
ан

со
ви

й 
ре

зу
ль

та
т:

 зб
ит

ок
, 

ти
с.

 гр
н

Ф
Р 

23
55

 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

23
 

Н
ад

хо
дж

ен
ня

 в
ід

 в
ід

со
тк

ів
 за

 за
ли

ш
ка

ми
 

ко
ш

ті
в 

на
 п

от
оч

ни
х 

ра
ху

нк
ах

, т
ис

. г
рн

ГК
 3

02
5 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

24
 

Ви
тр

ач
ан

ня
 ф

ін
ан

со
ви

х 
ус

та
но

в 
на

 
на

да
нн

я 
по

зи
к,

 т
ис

. г
рн

 
ГК

 3
15

5 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

25
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
пр

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

IN
 

12
4,

5 
15

8,
9 

5,
5 

3,
2 

2,
0 

10
,2

 

26
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

фі
на

нс
ов

их
 

зо
бо

в’
яз

ан
ь 

пі
дп

р-
ва

 н
ай

бі
ль

ш
 

лі
кв

ід
ни

ми
 а

кт
ив

ам
и 

ІZ
 

0,
06

 
0,

02
 

0,
98

 
-0

,7
8 

1,
90

 
8,

13
 

27
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

об
сл

уг
ов

ув
ат

и 
до

вг
ос

тр
ок

ов
і т

а 
по

то
чн

і 
фі

на
нс

ов
і з

об
ов

’я
за

нн
я 

ІР
 

14
,4

8 
29

,4
3 

0,
68

 
– 

0,
34

 
0,

12
 

28
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 п

ок
ри

тт
я 

до
вг

ос
тр

ок
ов

их
 

фі
на

нс
ов

их
 ін

ве
ст

иц
ій

 у
 н

ео
бо

ро
тн

і 
ак

ти
ви

 п
ід

пр
-в

а 
за

 р
ах

ун
ок

 д
ох

од
у 

ві
д 

ре
ал

із
ац

ії 
ТК

-п
ос

лу
г 

In
1 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

29
 

П
ок

аз
ни

к 
зд

ат
но

ст
і п

ід
пр

-в
а 

ак
ум

ул
ю

ва
ти

 к
ош

ти
 д

ля
 с

ам
оф

ін
ан

с-
ня

 
п р

ое
кт

ів
 М

М
, т

ис
. г

рн
 

In
2 

0,
02

 
0,

02
 

0,
02

 
0,

01
 

0,
01

 
0,

01
 

30
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 к

ру
го

об
іг

у 
об

ор
от

ни
х 

ак
ти

ві
в

In
3

12
5,

48
11

6,
46

14
2,

79
12

4,
86

11
3,

86
21

1,
59

 

31
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 о

ці
нк

и 
ек

он
ом

іч
но

ї 
еф

ек
ти

вн
ос

ті
 в

ик
ор

ис
та

нн
я 

об
ор

от
ни

х 
ак

ти
ві

в 
пі

дп
р-

ва
 

In
4 

0,
07

 
0,

28
 

0,
32

 
0,

40
 

0,
38

 
0,

21
 

32
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 за

ва
нт

аж
ен

ос
ті

 о
бо

ро
тн

их
 

ак
ти

ві
в 

ТК
-п

ід
п р

иє
мс

тв
а 

In
5 

0,
34

 
0,

32
 

0,
39

 
0,

34
 

0,
31

 
0,

58
 

33
 

Ко
еф

іц
іє

нт
 р

ен
та

бе
ль

но
ст

і Т
К-

по
сл

уг
 

In
6 

– 
– 

– 
– 

– 
– 

34
 

Ба
ла

нс
ов

а 
мо

де
ль

, т
ис

. г
рн

 
In

f+
Tu

r+
O

ut
 

45
,2

 
53

,1
 

60
,3

 
54

,8
 

62
,2

 
14

9,
4 

35
 

In
f +

 T
ur

 +
 O

ut
 =

 С
ар

 +
 С

om
  

Са
р 

+ 
Сo

m
  

45
,2

 
53

,1
 

60
,3

 
54

,8
 

62
,2

 
14

9,
4 

 



 
Маркетинговий менеджмент: теорія, методологія, практика 

514 

Додаток Л.1 
ОПИТУВАЛЬНИК ДЛЯ ДИРЕКТОРІВ ПІДПРИЄМСТВ 
1. ЗАГАЛЬНА ІНФОРМАЦІЯ 

Повне найменування підприємства 
Організаційно-
правова форма 

 приватне підприємство 
 державне підприємство 
 комунальне підприємство 
 товариство з обмеженою 

відповідальністю 

 акціонерне товариство 
 благодійна організація 
 дочірнє підприємство 
 інше_________________ 

Територія 
здійснення 
діяльності  

 велике місто 
 маленьке місто 
 сільська місцевість  

 одна область з обласним центром 
 декілька областей з обласними центрами 
 Україна 

Розмір 
підприємства 

 мікропідприємство (середня кількість працівників не перевищує 10 осіб) 
 мале підприємство (середня кількість працівників від 11 до 50 осіб) 
 середнє підприємство (середня кількість працівників від 51 до 250 осіб) 
 велике підприємство (середня кількість працівників понад 250 осіб) 

  

2. ОЦІНКА СТАНУ МАРКЕТИНГОВОГО МЕНЕДЖМЕНТУ 
НА ПІДПРИЄМСТВІ 

Маркетинговий менеджмент – це інноваційний підхід до управління 
підприємством в умовах мінливого середовища для досягнення поставлених 
цілей, які відповідають етичним нормам прийнятим у суспільстві та дозволяють 
отримати максимальний комерційний ефект. 
Маркетинговий 
менеджмент на 
підприємстві  
 

 відсутній 
 реалізується всередині підприємства (внутрішній) 
 реалізується для впливу на споживачів, партнерів чи 

посередників (зовнішній) 
 реалізується комплексно (внутрішній + зовнішній) 

Маркетинговий 
менеджмент 
здійснюється 

 в окремому відділі чи для певного бізнес-проекту (індивідуально)
 в декількох відділах чи для декількох бізнес-проектів (локально) 
  у всіх сферах діяльності підприємства (глобально)  

На підприємстві 
 
 
 

 відсутня потреба у впровадженні маркетингового менеджменту 
(тіньовий ММ) 

 існує потреба щодо впровадження маркетингового 
менеджменту (потенційний ММ) 

 розуміють потребу у маркетинговому менеджменті і 
впроваджують його (реальний ММ) 

 зараз оновлюють маркетинговий менеджмент для виходу на 
якісно новий рівень (турбулентний ММ) 

 реалізують оновлений маркетинговий менеджмент після 
адаптації та певних змін («супернова»)

Для досягнення 
поставленої мети на 
підприємстві  
 

 здійснюється однаково агресивний маркетинговий тиск на всіх 
учасників ринку 

 здійснюється індивідуальний і м’який маркетинговий тиск (до 
кожного учасника знаходять найкращі методи) 

Маркетингові заходи 
підприємства є 

 етичними (відповідають стандартам законності, толерантності, 
об’єктивності, компетентності) 

 неетичними (не відповідають стандартам законності, 
толерантності, об’єктивності, компетентності) 
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Продовження додатку Л.1 
Маркетингові повідом-
лення підприємства є 

 раціональними (базуються на фактах, доводах, логіці) 
 емоційними (засновані на почуттях, емоціях, інтуїції) 

Маркетингові заходи 
підприємства 
реалізуються з 
 

 низькою інтенсивністю (поодинокі заходи) 
 оптимальною інтенсивністю (чітко сплановані відповідно до 

аналізу витрат і ефективності) 
 високою інтенсивністю (постійні заходи)

Маркетингові заходи 
підприємства 

 кожного періоду повторюються за графіком (статичні) 
 постійно оновлюються відповідно до ситуації (динамічні)

Маркетинговий 
менеджмент на 
підприємстві 
реалізується на 
 
 

 стратегічному рівні (розробка стратегії та сценарію розвитку 
підприємства на термін понад 1 рік) 

 тактичному рівні (короткострокове планування від 1 місяця до 1 року) 
 операційному рівні (прийняття поточних управлінських рішень 

без планування) 
 не реалізується зовсім.

 
3. ВИЗНАЧЕННЯ ТИПУ ОРГАНІЗАЦІЙНОЇ СТРУКТУРИ 

ПІДПРИЄМСТВА 
Організаційна структура підприємства – це склад відділів, служб і 

підрозділів апарату управління, їх системна організація, характер 
підпорядкованості, підзвітності та порядок розподілу за різними рівнями ієрархії. 

Оберіть тип організаційної структури, який найкраще відповідає вашому 
підприємству: 

 Лінійна оргструктура 
 
 
 
 
 

 Дивізіональна регіональна оргструктура 
 

 Лінійно-функціональна оргструктура 
 
 
 
 
 

 Матрична оргструктура 

 Дивізіональна продуктова оргструктура 
 
 
 
 
 

 Дивізіональна сегментна оргструктура 
 
 
 
 
 
 
 

 Самокерована оргструктура (всі на одному 
рівні) 
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