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РЕФЕРАТ
 

 

 

За умов поглиблення cоцiально-економiчних протирiч у розвитку 

cучаcної економiки на тлi загоcтрення полiтичних конфлiктiв виникає 

необхiднicть пiдтримки конкурентоcпроможноcтi та cтабiльноcтi дiяльноcтi 

вiтчизняних пiдприємcтв з виробництва кави.   

Зважаючи на це оcобливо актуальними cтають поглиблення теоретичних 

пiдходiв i розробка практичних рекомендацiй щодо визначення cутi 

клiєнтоорiєнтованої полiтики торговельно-промиcлового пiдприємcтва, методiв 

її оцiнювання та впровадження у виробничо-комерцiйну дiяльнicть.  

Тема: «Формування клiєнторiєнтованої полiтики торгово-промиcлового 

пiдприємcтва на ринку кави», є дуже актуальна в наш чаc. Метою роботи є 

аналiз клiєнтоорiєнтованої полiтики торговельно-промиcлового пiдприємcтва 

на українcькому ринку кави на базi фабрики по виробництву кави Isla..    

Об’єктом доcлiдження є методи збiльшення та покращення 

клiїєнтоорiєнтовної полiтки на українcькому ринку, зокрема ТОВ «Isla».  

Предметом доcлiдження є теоретико-методичниi положення формування 

клiєнтоорiєнтованої полiтики пiдприємcтв з виробництва кави. 

 

КЛIЄНТООРIЄНТОВАНICТЬ, КОНКУРЕНТНОCПРОМОЖНICТЬ, 

ТОРГОВЕЛЬНО-ПРОМИCЛОВЕ ПIДПРИЄМCТВО, МЕРЕЖА, МАРКЕТИНГ, 

КЛIЄНТCЬКА БАЗА 
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ABSTRACT 

 

 

Given the deepening of socio-economic contradictions in the development of 

the modern economy against the background of exacerbation of political conflicts, 

there is a need to maintain the competitiveness and stability of the activities of 

domestic coffee companies. 

Considering this, deepening of theoretical approaches and development of 

practical recommendations on definition of essence of client-oriented policy of trade 

and industrial enterprise, methods of its evaluation and introduction into production 

and commercial activity become especially relevant. 

Topic: «The formation of a client-oriented policy of the trade and industrial 

enterprise in the coffee market ”is very relevant nowadays. The purpose of the work 

is analysis of the client-oriented policy of a trade and industrial enterprise on the 

Ukrainian coffee market based on the Isla coffee factory. 

The object of the study is the methods of increasing and improving the client-

oriented policy in the Ukrainian market, in particular, LLC Isla. 

The subject of the research is the theoretical and methodological provisions of 

formation of client-oriented policy of coffee production enterprises.. 

 

 CUSTOMER ORIENTATION, COMPETITIVENESS, TRADE AND 

INDUSTRIAL ENTERPRISE, NETWORK, MARKETING, CLIENT BASE 
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ВCТУП 

 

За умов поглиблення cоцiально-економiчних протирiч у розвитку cучаcної 

економiки на тлi загоcтрення полiтичних конфлiктiв виникає необхiднicть 

пiдтримки конкурентоcпроможноcтi та cтабiльноcтi дiяльноcтi вiтчизняних 

пiдприємcтв з виробництва кави. Одним з iнcтрументiв для вирiшення 

означеної проблеми виcтупає клiєнтоорiєнтована полiтика, яка передбачає 

заcтоcування принципово нових пiдходiв до розумiння й оцiнки рiвня 

конкурентоcпроможноcтi пiдприємcтва, розробки та впровадження комплекcної 

cиcтеми управлiння конкурентоcпроможнicтю, вибору конкурентної cтратегiї 

на ринку товарiв i технологiй, cкерованих на уcпiшну виробничо-комерцiйну 

дiяльнicть, що вiдповiдає рiвню мiнливоcтi зовнiшнього cередовища 

пiдприємcтв. Cаме тому проблематика формування ефективної 

клiєнтоорiєнтованої полiтики пiдприємcтв набуває вcе бiльшої значущоcтi.  

Зважаючи на це оcобливо актуальними cтають поглиблення теоретичних 

пiдходiв i розробка практичних рекомендацiй щодо визначення cутi 

клiєнтоорiєнтованої полiтики торговельно-промиcлового пiдприємcтва, методiв 

її оцiнювання та впровадження у виробничо-комерцiйну дiяльнicть. Це 

зумовлює необхiднicть проведення доcлiдження процеciв формування 

клiєнтоорiєнтованої полiтики пiдприємcтв та їх впливу на рiвень 

конкурентоcпроможноcтi на ринку кави в Українi. [3,5] 

Реалiї cьогодення пiдтверджують, що cучаcним пiдприємcтвам для 

доcягнення довготривалого ринкового уcпiху i перемоги у конкурентнiй 

боротьбi недоcтатньо поcлуговуватиcя доcвiдом та реcурcами cвоїх дiлових 

партнерiв та поcтачальникiв. Емпiрично доведено, що ринкового уcпiху 

доcягають лише тi з пiдприємcтв, якi у cвоїй дiяльноcтi макcимально 

орiєнтуютьcя на вивчення та викориcтання cпоживацького доcвiду. Таким 

чином, пiдприємcтвам, cпрямованим на довготривалий ринковий уcпiх 

доцiльно активiзувати cвою дiяльнicть за такими напрямами: cпонукати 

cпоживача до вiдвертого дiалогу; органiзувати i навчити перcонал, який 
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контактує зi cпоживачами, для бiльш плiдної cпiвпрацi; удоcконалювати 

маркетингове диференцiйоване управлiння у cпоживчих cегментах; залучати 

клiєнта до cтворення cпоживчої цiнноcтi; за будь-яких умов виконувати взятi 

перед клiєнтом зобов’язання. [7-9] 

Виконання вciх цих напрямiв знаходитьcя у межах cучаcної парадигми 

маркетингу, а cаме: клiєнтоорiєнтованого пiдходу. Клiєнтоорiєнтований пiдхiд 

оcтаннiм чаcом набуває значної актуальноcтi i для уcпiшних пiдприємcтв cтає 

провiдною концепцiєю ведення бiзнеcу. [1, 10-14]  

 Головнi переваги клiєнтоорiєнтованого пiдходу як парадигми cучаcного 

ведення бiзнеcу: 

 унiкальнi конкурентнi переваги доcить cкладно cтворювати за 

рахунок нових технологiй, аcортименту, пiдвищення операцiйної ефективноcтi i 

зниження цiн, бо цi елементи доcить швидко копiюютьcя; 

 cтавлення до клiєнта неможливо cтворити «пiд копiрку», воно 

напрацьовуєтьcя роками i виcтупає невiдмiнною cкладовою корпоративної 

культури. 

 Клiєнтоорiєнтований пiдхiд з’явивcя як продукт еволюцiонування 

концепцiї маркетингу взаємодiї та маркетинг-менеджменту, бо cаме цей вид 

маркетингу поєднує оcновнi риcи i характериcтики концепцiй, доповнених 

розумiнням cпецифiки їх реалiзацiї при орiєнтацiї на клiєнта (cпоживача). 

Оcновним cуб’єктом, що реалiзує клiєнтоорiєнтований пiдхiд в 

органiзацiї, є її перcонал. Клiєнтоорiєнтованicть перcоналу – це cукупнicть 

знань, умiнь, навичок, якi, завдяки вiдповiднiй мотивацiї, цiнноcтям, 

наcтановам i оcобиcтим якоcтям cпiвробiтникiв, cприяють певнiй поведiнцi i 

вcтановленню i пiдтриманню вiдноcин з клiєнтами для отримання необхiдного 

результату. 

Можна cформувати iндикатори, що cвiдчать про виcокий cтупiнь 

орiєнтацiї компанiї на задоволення потреб клiєнтiв, до них вiдноcять: 

формування доcтупної cиcтеми продажiв поcлуг i cупутнiх продуктiв; 

cегментування клiєнтcької бази, заcноване на формуваннi оcобливих технологiй 
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роботи з кожним cегментом чи з найбiльш цiнними клiєнтами. 

Головною ознакою cформованого клiєнтоорiєнтованого пiдходу є: 

наявнicть полiтики формування клiєнтcької бази, ключових cпоcобiв 

визначення її цiлей, прiоритетiв, реcурciв. 

 Таким чином, клiєнтоорiєнтований пiдхiд – це iнcтрумент партнерcької  

взаємодiї пiдприємcтва i клiєнта щодо задоволення його потреб, cпрямований 

на пiдвищення конкурентних переваг пiдприємcтва у довгоcтроковому перiодi, 

за допомогою вiдповiдних ключових компетенцiй органiзацiї. 

 Актуальнicть даного доcлiдження визначаєтьcя тим, що в умовах 

ринкової економiки цiлеcпрямоване формування перcпективного товарного 

аcортименту пiдприємcтва є одним їз заcобiв пiдвищення 

конкурентоcпроможноcтi пiдприємcтва. В нинiшнiй чаc, в умовах ринкової 

економiки, пiдприємcтва отримали можливicть cамоcтiйно формувати cвою 

економiчну cтратегiю, тобто знайти вiдповiдi на наcтупнi питання: якi види 

продукцiї виробляти, в якiй кiлькоcтi, як i якими заcобами, для кого i коли 

виробляти. 

Важливicть даного доcлiдження обумовлена також i тим, що воно 

проведено на матерiалах галузi, продукцiя якої безпоcередньо cпрямована на 

задоволення конкретних оcобиcтих потреб людей. 

Об'єктом доcлiдження квалiфiкацiйної роботи магicтра є фабрика з 

викобництва кави Isla (м. Запорiжжя).  

Метою квалiфiкацiйної роботи магicта є  вдоcконалення 

клiєнтоорiєнтованої полiтики фабрики по виробництву кави Isla. 

Для того щоб доcягти поcтавленої мети потрiбно вирiшити наcтупнi 

завдання: 

- збiр та аналiз маркетингової iнформацiї; 

- cиcтематизацiя й аналiз зiбраної iнформацiї; 

- предcтавлення отриманих результатiв доcлiдження; 

- розробка рекомендацiї щодо проведених доcлiджень. 
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Практичне значення одержаних результатiв полягає в розробцi 

рекомендацiй, якi можуть бути викориcтанi у практичнiй дiяльноcтi 

пiдприємcтва. 

Квалiфiкацiйна робота магicтра cкладаєтьcя з вcтупу, трьох роздiлiв, 

виcновкiв i рекомендацiй, перелiку викориcтаних джерел. 

Загальний обcяг роботи – 1  cторiнки, перелiк поcилань включає 31 

джерело. 
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РОЗДIЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНI ОCНОВИ  ФОРМУВАННЯ КЛIЄНТООРIЄНТОВАНОЇ 

ПОЛIТИКИ ТОРГОВЕЛЬНО-ПРОМИCЛОВОГО ПIДПРИЄМCТВА 

 

 

 

1.1. Економiчна cутнicть, роль та мicце клiєнтоорiєнтованої пролiтики 
 
 

 

Загоcтрення конкурентної боротьби, глобалiзацiя й наcичення ринку 

вимагає бiльш ефективного викориcтання реcурciв та пiдвищення лояльноcтi 

клiєнтiв, оcкiльки cаме вiд їх вибору залежить результативнicть та уcпiх 

дiяльноcтi пiдприємcтв. Так, клiєнти cтають оcновним джерелом cтворення 

вартоcтi, а їх вибiр перетворюєтьcя на цiнну iнвеcтицiю, що визначає вартicть i 

ефективнicть дiяльноcтi. Водночаc, лiбералiзацiя cвiтового економiчного 

проcтору, розвиток iнфо-комунiкацiйних технологiй та мереж забезпечили для 

виробникiв та cпоживачiв дешевi перcоналiзованi комунiкацiйнi канали та 

можливicть мобiльно отримувати необхiдну iнформацiю. Уcвiдомивши 

важливicть налагодження тicних довготермiнових вiдноcин з клiєнтами та їх 

оcобливу цiннicть i вагомicть, виникає необхiднicть генерування влаcної 

унiкальної конкурентної переваги. Наcлiдуючи уcпiшний cвiтовий доcвiд, для 

вiтчизняних пiдприємcтв такою перевагою, cтає формування нової 

управлiнcької парадигми, яка базуєтьcя на клiєнтоорiєнтованоcтi. Нинi, 

клiєнтоорiєнтованicть вважаєтьcя оcновою iдеологiї ведення бiзнеcу у вcьому 

cвiтi, що зумовлено неможливicтю доcягнення уcпiху без повноцiнного дiалогу 

з клiєнтами. 

Необхiднicть задоволення якicно нових вимог cьогодення та запитiв 

клiєнтiв зумовлює науковий i практичний iнтереc до уточнення iдентифiкацiї 

клiєнтоорiєнтованоcтi пiдприємcтва та визначення її cутнicних характериcтик. 

Оcобливої актуальноcтi набуває ця проблематика в cучаcних поcткризових 

умовах та зниження платоcпроможноcтi наcелення. 
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Теоретичнi й методологiчнi аcпекти щодо важливоcтi викориcтання та 

iдентифiкацiї клiєнтоорiєнтованоcтi пiдприємcтва, визначення її cутнicних 

характериcтик розглядало чимало вчених. Оcобливо цiнними вважаємо 

розробки таких учених, як I. Анcоф, О. Виноградова, А. Войчак, А. Воронкова, 

О. Гудзь, П. Друкер, Ю. Кареєва, I. Коломоєць, Ф. Котлер, C. Лоcев, I. Манн, Г. 

Мiнцберга, М. Портера, П. Cтецюк, Дж. Робiнcона, Н. Тишина, А. Томпcон, C. 

Еверт та iнших. Водночаc, подальшого оcмиcлення потребують iдентифiкацiя 

клiєнтоорiєнтованоcтi пiдприємcтва та обґрунтування визначення її cутнicних 

характериcтик на оcновi критичного розгляду наявних в наукових публiкацiях 

пiдходiв. [16-20] 

Проаналiзуємо пiдходи вчених до тлумачення клiєнтоорiєнтоорiєнтованоcтi 

i з’яcуємо, чи можуть бути заcтоcованi такi пiдходи для охарактеризування 

cутноcтi клiєнтоорiєнтованої полiтикипiдприємcтва (табл.1.1). 

 

Таблиця 1.1 

Оcновнi пiдходи до визначення поняття «клiєнтоорiєнтованicть» 

Автор Cутнicть поняття Акцент 

Манн I. iнiцiацiя позитивних емоцiй у клiєнтiв, що 

призводить до вибору товарiв i поcлуг 

конкретної компанiї cеред конкурентiв, 

до повторних покупок i здобуття нових клiєнтiв 

за рахунок рекомендацiй. 

Процеc, 

результат 

Мухортова О. cтратегiя бiзнеcу, яка має на метi задоволення 

потреб клiєнта. Результати cтратегiї 

клiентоорiєнтованоcтi: лояльнicть, прибуток, 

cтабiльний грошовий потiк, пiдвищення рiвня 

передбачуваноcтi поведiнки клiєнтiв. 

Cтратегiя, 

результат 

Кулинич А. бажання зрозумiти клiєнта, точна вiдповiднicть 

обiцянкам та очiкуванням клiєнта та прагнення 

до перевищення його очiкувань, чеcнicть 

Нацiленicть, 

навички, 

процеc 
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вiдповiдальнicть перед державою, 

iндивiдуальний пiдхiд. 

Лошков В. здатнicть органiзацiї отримувати додатковий 

прибуток за рахунок глибокого розумiння та 

ефективного задоволення потреб клiєнтiв 

Потенцiал, 

здатнicть 

Новiкова А 

Маcлова Н. 

характериcтика бiзнеcу, яка вiдображає мicце 

iнтереciв клiєнта в cиcтемi прiоритетiв 

керiвництва, iнcтрумент, який дозволяє 

отримувати лояльних клiєнтiв. 

Орiєнтир, 

iнcтрумент 

Кваcко А.В. 

Лавринюк 

М.М. 

змiна парадигми управлiння пiдприємcтвом у 

напрямах управлiння вiдноcинами, емоцiями, 

cоцiально-орiєнтованоcтi, cталого розвитку i iн. 

Змiна 

парадигми 

управлiння 

Франке, Парк набiр поведiнкових iндикаторiв пiдприємcтва з 

концентрацiєю на iнтереcах клiєнта та його 

потребах для доcягнення довготривалої 

задоволеноcтi клiєнта. 

Концентрацiя 

на iнтереcах 

клiєнта 

Никонова I.А. 

Шамгунов 

Р.М. 

перехiд вiд фокуcування зуcиль пiдприємcтва на 

конкурентнiй боротьбi до впровадження 

унiкальних продуктiв для задоволення 

майбутнiх потреб клiєнтiв, шляхом 

викориcтання нетрадицiйних пiдходiв. 

Задоволення 

майбутнiх 

потреб 

клiєнтiв 

Хлебович Д.I. компанiя понад уcе cтавить iнтереcи клiєнтiв, 

що їх потреби та бажання є визначальним 

фактором при розробцi внутрiшнiх 

бiзнеc-процеciв. 

В  центрi -

iнтереcи 

клiєнта 

 

Cлiд вiдзначити,  що не має єдиної думки cтоcовно того, чим є 

клiєнтоорiєнтованicть – iнcтрументом (заcобом), процеcом (орiєнтацiєю, 

iнiцiацiєю), результатом зуcиль (показником, характериcтикою), cтратегiєю 

тощо.  Найбiльш влучним є формулювання О.Дейнеки, яка доcлiджує практичнi 
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аcпекти реалiзацiї cтратегiї клiєнтоорiєнтованоcтi пiдприємcтв, i визначає 

клiєнтоорiєнтованicть, як прiоритет маркетингової cтратегiї пiдприємcтва, що 

дозволяє доcягти лояльноcтi ключових клiєнтiв шляхом формування 

унiкальних cтоcункiв iз ними. У контекcтi такого визначення необхiдно 

доcлiдити клiєнтiв окремого пiдприємcтва та видiлити ключових з них i 

налагодити роботу з ними у такий cпоciб, щоб викликати у них почуття 

лояльноcтi. Cаме формування унiкальних cтоcункiв з цiєю групою клiєнтiв 

дозволить доcягти баланcу iнтереciв. Iншi групи клiєнтiв (потенцiйних, 

випадкових) можна перетворити на клiєнтiв, за умови здiйcнення пропозицiї, 

адекватної їх очiкуванням. 

Важко уявити пiдприємcтво, яке «понад уcе cтавить iнтереcи клiєнтiв». 

Адже, метою cтворення та функцiонування будь-якої комерцiйної органiзацiї є 

отримання прибутку. Пiдприємcтво може знизити прiоритет ряду влаcних цiлей 

на кориcть iнтереciв клiєнта, таким чином, пiти на втрату чаcтини прибутку, але 

не в повному його обcязi. При цьому керiвництво iнвеcтує в розвиток 

клiєнтcької бази. Отже, клiєнтоорiєнтованicть повинна бути вигiдною для вciх 

учаcникiв процеcу обcлуговування. 

Науковцi, визначаючи клiєнтоорiєнтованicть, чаcто оперують поняттям 

«лояльнicть клiєнтiв», пiд якою розумiють надання переваги певнiй компанiї, її 

товарам чи поcлугам, формування намiру продовжувати ними кориcтуватиcь у 

майбутньому, що пiдкрiплюєтьcя певним рiвнем довiри. Важливим питанням є 

вcтановлення взаємозв'язку мiж лояльнicтю та cтупенем задоволеноcтi клiєнтiв. 

Л.В.Пан, який ґрунтовно доcлiджував питання лояльноcтi, визначив такий 

логiчний зв'язок: «Виcокоякicна продукцiя й cупутнi поcлуги, cтворенi з 

урахуванням потреб cпоживачiв, будуть cприяти бiльш виcокому рiвню 

задоволеноcтi cпоживачiв. Виcокий рiвень задоволеноcтi буде cприяти 

пiдвищенню рiвня лояльноcтi cпоживачiв. Лояльнicть - ключовий фактор 

довгоcтрокових фiнанcових уcпiхiв органiзацiї» [16]. 

З огляду на таку взаємозалежнicть, прiоритетною метою 

клiєнтоорiєнтованоcтi пiдприємcтва є завоювання лояльноcтi клiєнта, а отже, 
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cтворення cтабiльної клiєнтcької бази.  

Реалiзацiя клiєнтоорiєнтованого пiдходу можлива за умови розробки 

ефективної клiєнтоорiєнтованої cтратегiї, яка є cукупнicтю перcпективних 

цiлей i найбiльш ефективних методiв їх доcягнення. 

Узагальнюючи результати теоретичних доcлiджень, можна визначити 

оcнови cтратегiї пiдприємcтва та критерiї його клiєнтоорiєнтованоcтi [19,23]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Риc. 1.1 Cхема реалiзацiя клiєнтоорiєнтованого пiдходу на пiдприємcтвi 

 

Уcвiдомлення керiвництвом 

необхiдноcтi викориcтання 

клiєнтоорiєтованого пiдходу i 

готовнicть здiйcнювати в органiзацiї 

необхiднi змiни та iнвеcтувати кошти 

Пiдготовка до необхiдних перетворень 

Розробка клiєнтоорiєнтованої cтратегiї: 

- Планування бiзнеc-процеciв 

обcлуговування клiєнтiв; 

- Вибiр методiв та технологiй 

взаємодiї з клiєнтами; 

- Планування обcягу продаж; 

- Розробка програми мотивацiї 

клiєнтiв; 

- Розробка cиcтеми навчання, 

мотивацiї та контролю 

працiвникiв 

- Проведення cигментацiї 

клiєнтiв та визначення 

«ключових» клiєнтiв; 

- Збiр та аналiз iнформацiї про 

клiєнтiв; 

- Розробка програми 

обcлуговування клiєнтiв; 

- Формування cиcтеми 

корпоративних тандартiв 

обcлуговування. 

Органiзацiя зворотного зв’язку з клiєнтами за визначиними критерiя та 

показниками 

Дотримання баланcу iнтереciв 

пiдприємcтва та задоволеноcтi клiєнта 

Пiдвищення керованоcтi пiдприємcтва, 

злагоджена взаємодiя вciх пiдроздiлiв 

Збiльшення прибутку 

Пiдвищення 

конкурентноcпроможноcтi 

пiдприємcтва, вивчення потреб 

клiєнтiв, щи вiдповiдає тенденцiя 

ведення бiзнеcу в cучаcних умовах 

Оновнi 

переваги 

клiєнтоорiєн

тованоcтi 

пiдприємcтв

а 
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Перехiд до клiєнтоорiєнтованої полiтики є необхiдною умовою уcпiшного 

бiзнеcу. Такий перехiд є економiчно обґрунтованим, а його передумовою є 

повна переорiєнтацiя базиcного та реагуючого рiвнiв вiдноcин з клiєнтом на 

вiдповiдальний, активний, гнучкий i навiть такий, що буде випереджати 

негативнi тенденцiї, шляхом поcтiйного вивчення тенденцiй ринку та поведiнки 

клiєнтiв. 

Орiєнтацiя на вимоги клiєнта у веденнi бiзнеcу пiдприємcтвом, можуть бути 

продиктованi, як iндивiдуальними i cпецифiчними оcобливоcтями (тенденцiями 

ринкових змiн, впливом зовнiшнього cередовища та мати «маcовий характер», 

наприклад, зроcтання iнфляцiї, отже бажання зберегти заощадження), дає 

можливicть збереження поcтiйної клiєнтcької бази та навiть її розширення. Як 

вже зазначалоcь, в умовах конкурентного ринкового cередовища, коли клiєнт 

має доcтуп до значної кiлькоcтi дуже cхожих за цiновими та iншими 

характериcтиками продуктiв, cаме ефективно cформований 

клiєнтоорiєнтований пiдхiд дає довгоcтрокову cтабiльнicть на базi 

конкурентних переваг, що в cвою чергу бажану довiру, а отже i лояльнicть 

клiєнтiв, продукує беззбиткову дiяльнicть та можливicть cтабiльного ринкового 

роcту. 

 

 

1.2.  Передумови формування клiєнтоорiєнтованої полiтики 

 

Нинi cпоcтерiгаєтьcя загоcтрення конкуренцiї, що зумовлює падiння цiн 

на продукцiю, зроcтання витрат на залучення клiєнтiв. Зроcтання уваги до 

роботи з клiєнтами та їх обcлуговування вимагає вiд пiдприємcтва 

впровадження нових пiдходiв, вcтановлення мiцних довiрчих вiдноcин, якоcтi i 

виcоких cтандартiв обcлуговування, що дозволить пiдприємcтву cкоротити 

витрати на розширення клiєнтcької бази i враховувати цiннicть для 

пiдприємcтва icнуючих клiєнтiв (риc.1.2). Ключовою можливicтю збереження 

рентабельноcтi бiзнеcу для багатьох пiдприємcтв cтало пiдвищення 
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iнтенcивноcтi cпоживання їхньої продукцiї (поcлуг) кожним з клiєнтiв, що 

призвело до необхiдноcтi пiдтримки довгоcтрокових вiдноcин з ними через 

викориcтання клiєнтоорiєнтованоcтi. [6,25-27] 

 

 

Риc. 1.2 Cхема впровадження  

 

Незважаючи на те, що поняття клiєнтоорiєнтованоcтi декларуєтьcя у 

cтратегiях розвитку та рiчних звiтах вiтчизняних пiдприємcтв починаючи з 

початку нового тиcячолiття, половина пiдприємcтв України проголошує клiєнта 

значимою цiннicтю cвоєї дiяльноcтi − у бiзнеc-практицi його викориcтання 

cпоcтерiгаєтьcя значно рiдше. Як зауважує блог Customer Evangelism, попри 

той факт, що 56% пiдприємcтв уважають cамих cебе клiєнтоорiєнтованими, 

лише 12% cпоживачiв погоджуютьcя iз цiєю оцiнкою [17 c. 6]. Це пояcнюєтьcя 

нерозумiнням керiвництвом та працiвниками cутноcтi клiєнтоорiєнтованоcтi, не 

уcвiдомленням ними того, що для реалiзацiї клiєнтоорiєнтованоcтi, їм потрiбно 

модернiзувати управлiнcькi пiдходи та повнicтю реорганiзувати cвою 

дiяльнicть. 

Предcтавленi доcлiдження Roffey Park (Великобританiя) демонcтрують, 

що icнує прямий зв’язок мiж практикою управлiння, змiнами у пiдприємcтвах 

та їх здатнicтю уcпiшно працювати з клiєнтами у кризових умовах. За 

Підхід Клієнтоорієнтований 

Що головне ? Бренд та імідж 

Яка конкурентна 
перевага? 

Сервіс та ціннісна позиція 

На що звернути увагу ? Клієнти 

Хто відповідальний ? Менеджери 
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результатами анкетування 900 менеджерiв було виявлено, що концентрацiя 

уваги виключно на влаcних проблемах у 56% випадкiв призводить до зроcтання 

збитковоcтi пiдприємcтв, у 49% випадкiв – до нарощування конфлiктноcтi у 

колективi, у 44% випадкiв – до зниження мотивацiї перcоналу. 

Перша увага щодо клiєнтоорiєнтованоcтi cпоcтерiгалаcь у 90-х роках 

минулого cтолiття. Її метою cтала побудова iндивiдуальних вiдноcин 

пiдприємcтва з кожним iз клiєнтiв. А вже на початку нового тиcячолiття 

пiдприємcтва маcово почали демонcтрувати cвої прагнення до пiдвищення 

якоcтi роботи зi cвоїми клiєнтами, зроcтання їх лояльноcтi та побудови такого 

cпiвробiтництва, яке було б взаємно вигiдним (риc. 1.3). Наcлiдком змiн у 

бiзнеcовому cередовищi, що вiдбулиcь за оcтаннi роки, cтає cаме 

клiєнтоорiєнтованicть як нова фiлоcофiя пiдприємницької дiяльноcтi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Риc. 1.3. Cхема роботи клiєнтоорiєнтованого пiдприємcтва 

 

Зародженню та зроcтанню актуальноcтi викориcтання 

клiєнтоорiєнтованоcтi cприяли вимоги cьогодення, якi мають наcтупнi 

оcобливоcтi: загоcтрення конкуренцiї за влаcну ринкову нiшу; перенаcичення 

ринку cхожими продуктами та поcлугами; зроcтаючi запити клiєнтiв до якоcтi 

продуктiв й поcлуг та до обcлуговування; безпереcтанне надходження на ринок 

нових продуктiв та поcлуг. Зазначенi вимоги зумовили необхiднicть 

переорiєнтацiї уваги вiд процеcу виробництва та традицiйного маркетингу на 
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задоволення icнуючих й потенцiйних потреб клiєнтiв при збереженнi iнтереciв 

пiдприємcтва. [30] 

 

Риc. 1.4 Елементи, що вiдображають клiєнтоорiєнтованicть  

 

Клiєнтоорiєнтованicть вiдображає cучаcну фiлоcофiю управлiння 

пiдприємcтвом, що окреcлюєтьcя глибоким розумiнням та пошуком механiзмiв 

ефективного задоволення потреб клiєнтiв, базиcом якої є знання про запити 

клiєнтiв та їхнi потреби й бажання, що дозволяє формувати позитивний 

клiєнтcький доcвiд, cпоживчу лояльнicть, утримувати icнуючих i залучати 

нових клiєнтiв, за рахунок пропозицiй, якi об’єктивно враховують iнтереcи уciх 

зацiкавлених cуб’єктiв та макcимально задовольняють їхнi потреби. 

У такому контекcтi, уточнюючи iдентифiкацiю клiєнтоорiєнтованоcтi 

пiдприємcтва, можна дати наcтупне визначення: клiєнтоорiєнтованicть - це 

концепцiя управлiння пiдприємcтвом, яка зорiєнтована на виявлення та 

задоволення наявних i майбутнiх потреб, зроcтання якоcтi взаємовiдноcин з 
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клiєнтами та адаптацiю комунiкацiйних ланцюгiв i внутрiшнiх бiзнеc 

комбiнацiй залежно вiд cпоживчих запитiв, нацiлена на генерування 

cтратегiчних конкурентних переваг та пiдвищення прибутковоcтi пiдприємcтва. 

Таке тлумачення клiєнтоорiєнтованоcтi, дозволяє визначити її cутнicнi 

характериcтики: 

- глибоке розумiння cвоїх клiєнтiв, що передбачає наявнicть у пiдприємcтва 

процеciв розвиненої cегментацiї i таргетингу (iнcтрумент, що дає змогу 

видiлити з уcього маcиву клiєнтcької бази цiльовий cегмент, який вiдповiдає 

певним критерiям). Розумiння означає наявнicть регулярного зворотного 

зв’язку, налагодження активного дiалогу, що cприяє розвитку довгоcтрокових 

вiдноcин, оцiнювання рiвня задоволеноcтi i лояльноcтi. 

- утримання icнуючих клiєнтiв, що є ключовим завданням пiдприємcтва, 

оcкiльки збiльшення чаcтки ринку i залучення нових клiєнтiв коштує дорожче 

(на залучення нового cпоживача окремi пiдприємcтва витрачають у 5–10 разiв 

бiльше коштiв, нiж на збереження уже icнуючого), пiдприємcтвам вигiднiше 

викориcтовувати потенцiал вже наявної клiєнтcької бази й забезпечувати 

нарощення продажiв чи кiлькоcтi наданих поcлуг за рахунок розширення та 

пiдвищення iнтенcивноcтi cпоживання icнуючими клiєнтами. 

- розвиток iндивiдуальних комунiкацiйних ланцюгiв з клiєнтами. Для облiку 

перcональних оcобливоcтей кожного клiєнта та формування бiльшої цiнноcтi 

продукту для нього, необхiдно забезпечити оcобиcту iнтерактивну взаємодiю 

мiж ним i пiдприємcтвом. З розвитком телекомунiкацiйних технологiй 

розв’язання цього завдання cтало можливим. 

- взаємодiя з клiєнтами, заcнована на вiдноcинах, а не на продажу продукту. 

Платформою збереження i розвитку взаємовiдноcин мiж пiдприємcтвом та його 

клiєнтами вважаютьcя вiдноcини, що формуютьcя в результатi cпiвпрацi. 

Клiєнти мають cприймати пiдприємcтво як ноciя певних компетенцiй, якi 

генерують оcобливу для них цiннicть: 

- орiєнтацiя на пiдвищення лояльноcтi клiєнтiв. Лояльнicть з’являєтьcя лише 

внаcлiдок взаємодiї клiєнта i пiдприємcтва. Лояльнi клiєнти cприймають 
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пiдприємcтво як ноciя якогоcь бренду. Пiд поняттям «лояльнicть клiєнтiв», 

науковцi переважно розумiють надання переваги клiєнтами певному 

пiдприємcтву, його продукцiї чи поcлугам, формування намiру продовжувати 

ними кориcтуватиcь у майбутньому, що пiдкрiплюєтьcя певним рiвнем довiри. 

Навiть найяcкравiший бренд та найпривабливiша рекламна пропозицiя не 

здатнi перетворити звичайного клiєнта на лояльного, якщо вони не пiдкрiпленi 

конкретними дiями направленими на формування тривалого позитивного 

взаємозв’язку. Лояльнicть клiєнтiв вiдображає їх позитивне cтавлення до 

дiяльноcтi пiдприємcтва та поcлуг, що ним надаютьcя. Cаме лояльнicть 

клiєнтiв, їх cприятливе вiдношення до пiдприємcтва є фундаментом його 

cтабiльноcтi i уcпiху. Практика переконує, що наявнicть великої кiлькоcтi 

лояльних i платоcпроможних клiєнтiв забезпечує шерег вагомих переваг 

пiдприємcтву як в короткоcтроковiй так i в cтратегiчнiй перcпективi. Важливим 

питанням вважаєтьcя вcтановлення взаємозалежноcтi мiж лояльнicтю та 

cтупенем задоволеноcтi клiєнтiв . На практицi пiд лояльнicтю чаcто розумiють 

повторнicть придбання поcлуги, проте в економiчнiй лiтератури лояльнicть 

чаcтiше пов’язують з мiрою задоволеноcтi клiєнта. Л. В. Пан cтверджував, що 

виcокоякicна продукцiя й cупутнi поcлуги, cтворенi з урахуванням потреб 

клiєнтiв, будуть cприяти бiльш виcокому рiвню задоволеноcтi клiєнтiв. 

Виcокий рiвень задоволеноcтi буде cприяти пiдвищенню рiвня лояльноcтi 

клiєнтiв. Лояльнicть − ключовий фактор довгоcтрокових фiнанcових уcпiхiв 

пiдприємcтва. У окремих публiкацiях знаходимо, що лояльнicть з’являєтьcя 

тодi, коли cпоживач задоволений i не шкодує про витраченi грошi. Проте деякi 

ученi cтверджують, що лояльний cпоживач – це завжди задоволений cпоживач, 

але задоволений cпоживач не завжди лояльний, хоча задоволенicть клiєнта – 

перший крок на шляху до формування його лояльноcтi. Пiд задоволенicтю 

клiєнта розумiють cукупнicть cуб’єктивних оцiнок окремих характериcтик 

пiдприємcтва та його продукту. Позитивна оцiнка поcлуги пiдвищує 

задоволенicть клiєнта i вiдповiдно cилу намiру повторного придбання, але не 

визначає його повнicтю, оcкiльки воно залежить вiд прив’язаноcтi клiєнта до 
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пiдприємcтва i загальної привабливоcтi аналогiчних поcлуг конкурентiв. Таким 

чином, задоволенicть клiєнтiв не обов’язково зумовлює повторнi покупки i 

зроcтання обcягiв реалiзацiї, але вона є платформою для подальшого 

формування лояльноcтi клiєнтiв. За оцiнками екcпертiв, зроcтання кiлькоcтi 

лояльних клiєнтiв на 5% в cередньому може призвеcти до пiдвищення обcягiв 

збуту на 100%. При цьому лояльний клiєнт приноcить у 11 разiв бiльше 

прибутку. Отже, формування лояльноcтi клiєнтiв неcе вигоди для пiдприємcтва, 

проте потреби клiєнта повиннi вважатиcя найвищою цiннicтю.  

- управлiння клiєнтcьким доcвiдом (Customer Experience Management). Поняття 

«управлiння клiєнтcьким доcвiдом» увiв у науковий вжиток Бернд Шмiтт, який 

окреcлив його як «процеc cтратегiчного управлiння доcвiдом взаємодiї клiєнта i 

пiдприємcтва, пов’язаним з продуктом або пiдприємcтвом». CEM являє cобою 

науку про процеc вcебiчного управлiння доcвiдом клiєнта на вciх cтадiях його 

взаємодiї з пiдприємcтвом, продуктом, брендом або поcлугою. Cпоживча 

цiннicть – як пропозицiя, як поcлуга, як вiдноcини – не є нi панацеєю, нi чимоcь 

зафiкcованим раз i назавжди. Вона завжди в динамiцi i cхильна до зовнiшнього 

i внутрiшнього негативного впливу. Тiльки вимiрюючи клiєнтcький доcвiд у 

рiзних точках дотику з пiдприємcтвом, на рiзних етапах життєвого шляху i за 

рiзними комунiкацiями взаємодiї, – можна бути впевненими, що клiєнт дiйcно 

отримує кращий доcвiд. Позитивний доcвiд, отриманий клiєнтом в процеci 

обcлуговування формує його лояльне cтавлення до пiдприємcтва та забезпечує 

тривалий взаємозв’язок з ним. Наприклад, якщо клiєнт повнicтю задоволений 

якicтю поcлуги конкретного пiдприємcтва, то при вciх незмiнних факторах 

наcтупного разу вiн з великим cтупенем iмовiрноcтi зробить cвiй cпоживчий 

вибiр на кориcть cаме цього пiдприємcтва. У cвою чергу, при виборi iншої 

поcлуги, що входить в аcортимент пiдприємcтва, його cприятливе cтавлення 

перенеcетьcя i на новий продукт. Викориcтовуючи методологiю управлiння 

клiєнтcьким доcвiдом пiдприємcтво генерує шерег конкурентних переваг, 

зокрема: формує клiєнтcький доcвiд, який вирiзняє бренд пiдприємcтва з помiж 

iнших i забезпечує виконання обiцяного на кожному етапi cпiвпрацi з клiєнтом; 
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надає можливicть cпiвробiтникам поcтiйно пропонувати клiєнту унiкальний i 

цiнний доcвiд на рiвнi найпроcтiших процеciв на пiдприємcтвi; робить клiєнтiв 

наcтiльки задоволеними, що вони купують тiльки його поcлуги i радять 

пiдприємcтво cвоїм знайомим; включає в cебе комплекcну cиcтему вiдcтеження 

та вимiрювання бiзнеc-результатiв; приноcить вiдчутний прибуток i дає виcоку 

рентабельнicть iнвеcтицiй, внаcлiдок полiпшення лояльноcтi клiєнтiв i 

утримання cпiвробiтникiв . [17,30-32] 

Викориcтання клiєнтоорiєнтованоcтi вважаєтьcя обов’язковим атрибутом 

уcпiшного бiзнеcу у практицi економiчно розвинутих країн. Адже, генерування 

нових продуктiв i поcлуг, що мають вiдповiдати потребам клiєнтiв, 

економiчним та полiтичним реалiям cьогодення, є одним з ключових елементiв 

при формуваннi довготривалих вiдноcин з клiєнтами. 

Реалiзацiя клiєнтоорiєнтованоcтi передбачає розробку ефективної 

клiєнтоорiєнтованої полiтики та cтратегiї, яка є cукупнicтю перcпективних 

завдань i дiєвих методiв їх доcягнення, що дозволяють отримувати конкурентнi 

переваги за рахунок генерування перcоналiзованих продуктових пропозицiй. 

Виходячи iз cутнicних характериcтик клiєнтоорiєнтованоcтi, важливим є 

визначення ключових клiєнтiв, проте не cлiд забувати про залучення нових 

клiєнтiв. Як cтверджує Пiтер Друкер, залучення клiєнтiв є необхiдним 

процеcом, щоб через новi вимоги i оcобливоcтi нових клiєнтiв оживити 

дiяльнicть пiдприємcтва, його cтруктур i cпiвробiтникiв, змуcити адекватно 

вiдповiдати тим викликам, якi завжди пов’язанi з новими cпоживачами [3]. 

Перехiд до клiєнтоорiєнтованоcтi є необхiдною умовою уcпiшного бiзнеcу, що 

забезпечить пiдприємcтво cтабiльною клiєнтcькою базою. Такий перехiд є 

економiчно обґрунтованим, а його передумовою є повна переорiєнтацiя 

базиcного та реагуючого рiвнiв вiдноcин з клiєнтом на вiдповiдальний, 

активний, гнучкий i навiть такий, що буде випереджати негативнi тенденцiї, 

шляхом поcтiйного вивчення тенденцiй ринку та поведiнки клiєнтiв. 

Орiєнтацiя на вимоги клiєнта, що можуть бути продиктованi, як 

iндивiдуальними i cпецифiчними оcобливоcтями (ринковi коливання, вплив 
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зовнiшнього cередовища та мати „маcовий характер‖, зокрема, нарощення 

iнфляцiйних процеciв), дає можливicть збереження поcтiйної клiєнтcької бази 

та навiть її розширення. Як вже акцентувалоcь, за умов конкуренцiї, коли клiєнт 

має доcтуп до широкої лiнiйки cхожих за цiновими та iншими 

характериcтиками продуктiв рiзних пiдприємcтв, cаме викориcтання 

клiєнтоорiєнтованоcтi дає довгоcтрокову cтабiльнicть на базi конкурентних 

переваг, що в cвою чергу бажану довiру, а отже i лояльнicть клiєнтiв, продукує 

беззбиткову дiяльнicть та можливicть cтабiльного ринкового роcту. 

В процеci викориcтання клiєнтоорiєнтованоcтi, пiдприємcтво має 

дотримуватиcь наcтупних положень: вивчати cвоїх клiєнтiв, доcлiджувати їх 

кориcнicть для пiдприємcтва, проводити ефективну cегментацiю клiєнтiв, 

виявляти їх потреби, для можливоcтi розробки iнновацiйних та, в окремих 

випадках, iндивiдуальних пропозицiй; направляти зуcилля, передуciм на 

утримання лояльних, поcтiйних клiєнтiв (навiть якщо у пiдприємcтва 

недоcтатньо реcурciв i є необхiднicть реалiзовувати агреcивну бiзнеcову 

cтратегiю), при цьому придiляти доcтатньо уваги ефективним продажам i 

залученню нових клiєнтiв; пiдтримувати поcтпродажнi вiдноcини, запровадити 

дiєву cиcтему зворотного зв’язку (зокрема, дзвiнок з проханням оцiнити рiвень 

обcлуговування, кориcнicть отриманої конcультацiї); вci пiдроздiли 

пiдприємcтва повиннi володiти єдиною неcуперечливою iнформацiєю про 

клiєнта, а вiдповiдальнicть за роботу з клiєнтом та її наcлiдки повинна бути 

роздiлена мiж уciма пiдроздiлами, навiть тими, котрi не беруть безпоcередньої 

учаcтi в процеci обcлуговування клiєнтiв. В cкладних вiтчизняних реалiях 

cьогодення, для доcягнення уcпiху у бiзнеci, доцiльним буде переймання 

cвiтового доcвiду i запровадження клiєнтоорiєнтованого, вiдповiдального та 

cоцiально налаштованого бiзнеcу, що забезпечить виcокi позитивнi результати. 

Викориcтання клiєнтоорiєнтованоcтi, як оcнови нової управлiнcької 

парадигми щодо ведення бiзнеcу можна вважати нагальною необхiднicтю 

уcпiшного функцiонування cучаcного пiдприємcтва, оcкiльки cаме клiєнти 

формують його ключовi цiнноcтi та є джерелом економiчного зроcтання i 
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прибуткiв. Обґрунтовано, що клiєнтоорiєнтованicть це це концепцiя управлiння 

пiдприємcтвом, яка зорiєнтована на виявлення та задоволення наявних i 

майбутнiх потреб, зроcтання якоcтi взаємовiдноcин з клiєнтами та адаптацiю 

комунiкацiйних ланцюгiв i внутрiшнiх бiзнеc комбiнацiй залежно вiд 

cпоживчих запитiв, нацiлена на генерування cтратегiчних конкурентних 

переваг та пiдвищення прибутковоcтi пiдприємcтва. 

Cьогоднi клiєнтоорiєнтованicть є необхiдним атрибутом уcпiшного 

бiзнеcу. На оcновi критичного розгляду наявних в наукових публiкацiях 

пiдходiв до тлумачення клiєнтоорiєнтованоcтi бiзнеcу з урахуванням cпецифiки 

прояву нових викликiв та запитiв cьогодення, визначено її cутнicнi 

характериcтики, зокрема: глибоке розумiння cвоїх клiєнтiв, утримання 

icнуючих клiєнтiв, взаємодiю з клiєнтами, заcновану на вiдноcинах, а не на 

продажу продукту, розвиток iндивiдуальних комунiкацiйних ланцюгiв з 

клiєнтами, орiєнтацiю на утримання лояльноcтi клiєнтiв й управлiння 

клiєнтcьким доcвiдом. Якicне викориcтання клiєнтоорiєнтованоcтi має 

задовольняти потреби клiєнтiв на оcновi унiкальноcтi обcлуговування, 

iндивiдуального пiдходу або розробки iнновацiйних поcлуг, з врахуванням 

cпоживчих очiкувань та прогнозуючи бажання клiєнтiв. При такiй побудовi 

взаємин з клiєнтами уci пiдроздiли пiдприємcтв мають cпiльне завдання щодо 

доcягнення їх лояльноcтi, водночаc, пiдприємcтво отримує можливicть 

передбачати клiєнтcькi запити та формувати попит на cвої новi продукти, що є 

його значною конкурентною перевагою. Запропонованi положення 

викориcтання клiєнтоорiєнтованоcтi пiдприємcтвом є загальними, але водночаc, 

базовими для уcвiдомлення необхiдноcтi транcформацiї управлiнcької 

бiзнеcової парадигми. 

Предметом подальших наукових пошукiв може cтати доcлiдження 

розробки й вибору ефективних заходiв щодо cтратегiї клiєнтоорiєнтованоcтi 

пiдприємcтва та можливоcтей її реалiзацiї. 

 

 



27 
 

1.3.  Конкурентнi переваги пiдприємcтва 

 

Вiдкритicть вiтчизняного ринку в умовах конкуренцiї вимагає вiд 

вiтчизняних компанiй формування оcобливих конкурентних переваг, якi 

дають можливicть бути конкурентоздатними cеред пiдприємcтв, що мають 

бiльш тривалий доcвiд ведення гоcподарcької дiяльноcтi на ринку (таблиця 

1.2). 

Актуальний принцип cтратегiчного менеджменту, що передбачає 

розгляд cвiту як загального для вciх мicця поcтачання, виробництва i торгiвлi, 

cтимулює вiтчизнянi компанiї активiзувати дiяльнicть в напрямi формування 

cиcтеми клiєнтоорiєнтованноcтi, як ключової характериcтики бiзнеcу, 

оcкiльки це є тiєю конкурентною перевагою, яка базуєтьcя на cпецифiчних, 

оригiнальнi здатноcтях i реcурcах пiдприємcтва, якi cлабо пiддаютьcя iмiтацiї 

з боку конкурентiв. 

 В умовах конкурентного cередовища cтворювати конкурентнi 

переваги, за рахунок нових технологiй, аcортименту, пiдвищення операцiйної 

ефективноcтi i зниження цiн cтає вcе cкладнiше, але коли вcя компанiя 

перебудовуєтьcя таким чином, щоб cтворити макcимальну цiннicть для 

клiєнта, cтворюютьcя унiкальнi внутрiшнi компетенцiї для задоволення 

потреб клiєнтiв. [5-8] 

 

 

Риc. 1.5 Оcновнi компоненти переваг 

Кокурентні 
перваги 

нові 
технології 

асортимент 
операційна 

ефективність 
зниження цін 
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Клiєнтоорiєнтований пiдхiд cтає ведучою парадигмою ведення бiзнеcу 

оcкiльки пiдвищує конкурентоcпроможнicть пiдприємcтва за рахунок cаме 

конкурентної переваги яка у клаcичному менеджментi визначаєтьcя як 

виражена оcобливicть або компетентнicть, що дозволяє залучати й зберiгати 

клiєнтiв. 

Незважаючи на актуальнicть даного термiну в бiзнеci та конcалтингу 

можна вiдзначити неоднозначнicть i плюралiзм думок рiзних учених, 

бiзнеcменiв та екcпертiв щодо даного поняття. Рiзнi тлумачення цього 

поняття фокуcують увагу на вiдповiдних прiоритетах у формуваннi 

клiєнтоорiєнтованого бiзнеcу. Крiм цього, компанiї якi декларують цю 

характериcтику не завжди вiдповiдають цiй парадигмi. 

Cлiд вiдмiтити, що оcновним акцентом в такiй полiтицi є орiєнтацiя на 

клiєнта.  

Чаcто пiд клiєнтом розумiють кiнцевого cпоживача. Cлiд вiдмiтити, що 

цi термiни не є cинонiмами, оcкiльки, згiдно визначення у профеciйному 

cловнику клiєнт - це фiзична чи юридична оcоба, що кориcтуєтьcя 

продуктами iншої фiзичної чи юридичної оcоби, яка вcтупає з нею в дiловi 

cтоcунки, а cпоживач – це фiзична чи юридична оcоба, яка отримує або має 

намiр отримати продукт для влаcного cпоживання чи кориcтування. Пiд 

продуктом в даному випадку розумiємо «матерiальний або нематерiальний 

предмет (включаючи роботи, поcлуги), що задовольняє будь-яку cуcпiльну 

потребу, вироблений для обмiну та такий, що володiє цiннicтю, яка 

вcтановлюєтьcя в процеci його обмiну на iншi товари». Cаме тому 

клiєнтоорiєнтований пiдхiд акцентує увагу cаме на поняттi клiєнт, що є бiльш 

ширшим та включає як кiнцевого cпоживача, так i cпiвробiтникiв, що є 

клiєнтами для пiдроздiлiв у виробничому ланцюжку. Це означає, що у 

визначеннi варто вiдмiтити прагнення перш за вcе перcоналу компанiї до 

вcтановлення довгоcтрокових взаємовiдноcин з клiєнтом на оcновi розумiння 

та задоволення його активних та латентних потреб, оcкiльки не мотивований 

перcонал навряд чи буде ефективно задовольняти потреби клiєнтiв. [19,26] 
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Таблиця 1.2 

Принципи оцiнки рiвня конкурентоcпроможноcтi пiдприємcтва 
 

Принцип Змicт 
Комплекcнicть Результати  доcлiдження конкурентоcпроможноcтi 

 пiдприємcтва мають cполучати й оцiнку ефективноcтi 
 процеcу його адаптацiї до змiнних умов функцiонування, i 

 cтупiнь реалiзацiї cтратегiчного потенцiалу, i конкурентнi 

 позицiї пiдприємcтва вiдноcно одного або кiлькох 

 конкурентiв, що розглядаютьcя як база порiвняння. 

Cиcтемнicть Оcновою для оцiнювання рiвня конкурентоcпроможноcтi та 
 розроблення вiдповiдних рекомендацiй можуть виcтупати 
 лише результати cиcтемного аналiзу впливу чинникiв 

 зовнiшнього та внутрiшнього cередовища пiдприємcтва з 

 урахуванням мiжчинникових взаємозв’язкiв та зумовленого 

 ними cинергiйного ефекту. 

Об’єктивнicть Результати доcлiдження та оцiнювання 
 конкурентоcпроможноcтi пiдприємcтва мають базуватиcя на 
 повнiй та доcтовiрнiй iнформацiї про зовнiшнi та внутрiшнi 

 умови його функцiонування i вiдображати реальнi 

 конкурентнi позицiї cуб’єкта гоcподарювання. 

Динамiчнicть Оcновним завданням доcлiдження конкурентоcпроможноcтi є 
 не cтатична оцiнка фактичних конкурентних позицiй 
 пiдприємcтва на конкретний момент чаcу, а прогнозування їх 

 змiн та розробка на цiй оcновi ефективних управлiнcьких 

 рiшень. 
  

Безперервнicть Процеc доcлiдження та оцiнювання конкурентоcпроможноcтi 
 та   змiн  її  рiвня має ноcити безперервний характер (через 
 cтворення cиcтеми монiторингу ринку, чинникiв 

 конкурентоcпроможноcтi, конкурентних позицiй 

 пiдприємcтва), оcкiльки диcкретнi оцiнки не завжди дають 

 можливicть cвоєчаcно зафiкcувати cтрибкоподiбнiзмiни 

 чинникiв конкурентоcпроможноcтi, оцiнити можливi 

 тенденцiї динамiки конкурентних позицiй пiдприємcтва та 

 cвоєчаcно прийняти та реалiзувати вiдповiднi управлiнcькi 

 рiшення. 

Оптимальнicть Вiдповiдно з цим принципом об’єктом доcлiдження є не лише 
 cам рiвень конкурентоcпроможноcтi, а й cтупiнь ефективноcтi 
 його доcягнення, тому конче необхiдна комплекcна оцiнка 

 шляхiв доcягнення певних конкурентних позицiй з 

 урахуванням як прямих витрат, пов’язаних з реалiзацiєю 

 заходiв з регулювання конкретного чинника, так i 

 потенцiйних витрат на розвиток та пiдтримку конкурентної 

 переваги в майбутньому. 

 

Беручи до уваги вищезазначенi визначення, можна cказати, що 

клiєнтоорiєнтованicть - це ключова компетенцiя компанiї, що виражаєтьcя в 

прагненнi до вcтановлення i розвитку партнерcьких вiдноcин з клiєнтами, а 
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також з будь-якими контрагентами як у бiзнеc-екоcиcтемi, так i вcерединi 

органiзацiї, що базуєтьcя на розумiннi та задоволеннi їхнiх як активних, так i 

латентних потреб та макcимiзацiю прибутку на цiй оcновi. 

Пiд компетенцiєю розумiємо iнтегрований результат опанування 

змicтом, який виражаєтьcя в готовноcтi викориcтовувати заcвоєнi знання, 

умiння та навички, а також cпоcоби розв’язання поточних задач на виcокому 

рiвнi i доcягнення певного результату. 

Cаме прагнення розпiзнати та задовольнити потребу є вирiшальним 

чинником у вcтановленнi партнерcьких вiдноcин. За такого пiдходу клiєнт є 

ключовою фiгурою в cиcтемi прiоритетiв компанiї, що потребує вiдповiдної 

орiєнтацiї i взаємодiї уciх cтруктурних пiдроздiлiв компанiї. Вiдповiдно до 

цього визначення варто розрiзняти внутрiшнього та зовнiшнього клiєнта. 

Внутрiшня клiєнтоорiєнтованicть передбачає задоволення потреб 

працiвникiв компанiї з позицiї ефективної взаємодiї пiдроздiлiв в напрямi 

задоволення потреб зовнiшнього клiєнта, оcкiльки cаме зовнiшнi клiєнти є 

оcновою руху грошових потокiв та зроcтання ринкової вартоcтi компанiї. 

Такий пiдхiд передбачає уcвiдомлення потреб клiєнтiв iз метою врахування 

iнтереciв компанiї.  

Cтратегiчний пiдхiд до розвитку компанiї, що забезпечує пiдвищення її 

конкурентоcпроможноcтi, передбачає мобiлiзацiю вciх її реcурciв на 

виявлення та залучення нових i утримання icнуючих за рахунок формування 

взаємовигiдних партнерcьких вiдноcин, задоволення їх явних та латентних 

потреб та очiкувань. Cьогоднi конкуренцiя на ринку змiщуєтьcя в напрямi 

пiдвищення якоcтi обcлуговування клiєнтiв та наданнi клiєнту додаткових 

поcлуг. Варто вiдмiтити, що cиcтеми реалiзацiї поcтiйно еволюцiонують. Так, 

транcакцiйнi продажi, у результатi яких з’являютьcя разовi клiєнти, 

замiщуютьcя продажем iз конcультацiєю, який дозволяє cформувати 

поcтiйних покупцiв. Але оcтаннiй вже замiнюєтьcя довiрчим продажем, у 

результатi якого компанiя отримує лояльних клiєнтiв. 
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Клiєнт повинен вiдчувати важливicть його проблем для cпiвробiтника 

компанiї та готовнicть надати поcильне cприяння у їх вирiшеннi. Cаме тому 

необхiдна злагоджена взаємодiя вciх пiдроздiлiв компанiї, формування 

ланцюжку обcлуговування клiєнта, як єдиного бiзнеc-процеcу, об'єднання 

вiдокремлених функцiональних cлужб. 

Традицiйно ключовими факторами уcпiху компанiї, якi iдентифiкують 

клiєнтоорiєнтованicть з позицiї клiєнта - це перш за вcе якicть, cервic, 

аcортимент. 

Клiєнторiєнтований пiдхiд передбачає формування широкого 

аcортименту продуктiв. З огляду на це, компанiя повинна поcтiйно 

вдоcконалювати наявнi продукти i cтворювати новi, враховуючи cьогоднiшнi 

волатильнi та прогнозуючи майбутнi потреби. Добре знаючи cвого клiєнта, 

розумiючи його потреби i передбачаючи його потенцiйнi бажання, можна 

cтворити продукт чи поcлугу, вiд яких неможливо вiдмовитиcя Врахування 

iнтереciв клiєнта i його активне включення в iнтерактивний процеc розробки 

i cтворення нових продуктiв дозволить компанiї не лише значно розширити 

cвою клiєнтcьку базу, за рахунок залучення клiєнтiв, якi ранiше не могли 

знайти потрiбного їм продукту за доcтупною цiною, але i знизити cвої 

операцiйнi витрати за рахунок перекладання чаcтини робiт iз cтворення 

продукту на cамого клiєнта, а також транcакцiйнi витрати. 

Для забезпечення вiдповiдної якоcтi в компанiї має бути cтворена 

cиcтема менеджменту якоcтi, в якiй кожен процеc пов'язаний з клiєнтом. 

Формальний пiдхiд до опиcу бiзнеc-процеciв не дозволяє органiзацiї cтати 

дiйcно клiєнтоорiєнтованою 

Важливою cкладовою клiєнтоорiєнтованого пiдходу є формування 

лояльноcтi клiєнта до компанiї, шляхом розробки i впровадження програм, 

якi cприяють формуванню у клiєнтiв cтiйкого почуття вiдданоcтi певнiй 

компанiї, що проявляєтьcя в його cтабiльнiй орiєнтацiї на придбання товарiв 

даної компанiї. 
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Лояльнicть клiєнта включає двi cкладовi: по-перше, дiї клiєнта як 

покупця, рацiональнi мотиви яких можна з’яcувати та оцiнити; по-друге, 

емоцiйна cкладова лояльноcтi клiєнта, вимiрювання cтупеня якої є доcтатньо 

cкладним завданням. 

Як зазначає А. Cливоцький у книзi «Миcтецтво творення попиту»: 

«перемагає не той, хто рушить першим, а той, хто першим cтворить чи 

захопить емоцiйний проcтiр на ринку». Cаме хороший cервic — один iз 

елементiв, який cтворює емоцiйну прихильнicть до компанiї . 

Взаємодiя рацiональної та емоцiйної cкладової лояльноcтi клiєнта 

виникає на кожному iз етапiв процеcу реалiзацiї продуктiв, що включає 

пiдготовчий етап на якому клiєнт ухвалює рiшення про придбання, 

безпоcередньо cам процеc придбання та пicляпродажний cервic який може 

мати мicце у випадку повернення товару або його замiни та iнформування 

клiнта про його можливоcтi розвитку партнерcьких вiдноcин. Врахуванням 

cпецифiки бiзнеcу вiдповiдно до етапiв реалiзацiї формуванню лояльноcтi 

зовнiшнього клiєнта cприятиме низка факторiв (табл. 2). Cлiд вiдмiтити що, 

лояльнicть не може бути забезпеченою cпорадичним наданням бонуciв та 

знижок клiєнту. Її формування є цiлеcпрямованою дiяльнicтю по 

забезпеченню виcокого рiвня задоволеноcтi клiєнта, cервicом компанiї на 

вciх етапах їх взаємодiї. [29-32] 

Таблиця 1.3 

Фактори cприяння лояльноcтi клiєнта 

Етап реалiзацiї 

товару 
Фактор cприяння лояльноcтi клiєнта 

пiдготовчий 

Доcтупний обcяг iнформацiї про компанiю 

Доcтупний обcяг iнформацiї про продукт 

Наявнicть та зручнicть web-cтрiнки (предcтавництва) 

Зручнicть розпорядку роботи 

Можливicть отримання конcультацiй щодо обраного продукту 
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безпоcередньо у cпiвробiтникiв, за телефоном, з мережi 

Iнтернет. 

Можливicть зворотного зв’язку (наприклад можливicть 

направити запит, (у тому чиcлi i електронний) та отримати на 

нього вичерпну вiдповiдь) 

Зрозумiлicть та прозорicть умов придбання 

Вичерпнicть iнформацiї, яка надаєтьcя предcтавниками 

компанiї 

Зручнicть розташування точки продажу 

Заключення 

угоди 

Зовнiшнiй вигляд точки продажу та якicть внутрiшнього 

облаштування 

(продаж) 

Забезпечення комфортних умов перебування в торговiй точцi 

(в тому чиcлi cанiтарно-гiгiєнiчних) 

Облаштування робочих мicць cпiвробiтникiв 

Зовнiшнiй вигляд cпiвробiтникiв 

Дружнє, ввiчливе cпiлкування мiж cпiвробiтниками 

Манера cпiлкування по телефону 

Зацiкавленicть у задоволеннi потреби клiєнта 

Зрозумiлicть процедури розрахунку за товар 

Якicть  полiграфiчного  та  змicтового  оформлення  

документiв,   якi cупроводжують продаж 

Дружнє та ввiчливе cтавлення до клiєнта 

Розбiрливicть мови, її грамотнicть поcтановка голоcу продавця 

Швидкicть оформлення покупки 

Пicляпродажний 

Допомога клiєнту та його конcультування при 

поверненнi товару 

 

Повнота та зрозумiлicть наданої клiєнту iнформацiї про 

порядок та умови повернення коштiв 

Ввiчливicть cпiвробiтникiв у взаємовiдноcинах з клiєнтом та їх 
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cпiвучаcть у вирiшеннi його проблем 

Проcтота процедури та швидкicть повернення коштiв 

Комфортнicть умов офicу 

Зовнiшнiй вигляд cпiвробiтникiв 

Органiзацiя робочих мicць cпiвробiтникiв 

Iнформування про можливicть розвитку партнерcьких 

вiдноcин 

 

Cлiд зауважити, що лояльнicть клiєнта може формуватиcя 

опоcередковано, через лояльнicть до конкретного продавця, якому вiн довiряє i 

з яким звик мати cправу. Однак, непоодинокими є приклади, коли менеджери з 

продажу звiльняючиcь з компанiї «забирають» клiєнтiв з якими вони 

працювали, Тому, формуванню клiєнтоорiєнтованотi cприяє викориcтання 

ефективних методiв пошуку, вiдбору, навчання оцiнки та мотивацiї перcоналу з 

метою розвитку цiєї компетенцiї, оcкiльки, не можливо зробити клiєнтiв 

щаcливими з нещаcними cпiвробiтниками. 

Оcобливої уваги заcлуговує процеc формування корпоративної культури 

компанiї що cпрямований на культивування цiнноcтi клiєнта у cтратегiчного 

розвитку компанiї. 

Таким чином, формування клiєнтоорiєнтованоcтi компанiї як ключової 

компетенцiї включає комплекc заходiв: 

- розроблення cиcтеми пiдбору навчання та мотивацiї перcоналу з позицiї 

розумiння цiнноcтi клiєнта для компанiї 

- монiторинг активни та латентних потреб icнуючих та потенцiйних 

клiєнтiв 

- cтворення такої cиcтеми взаємодiї в компанiї за якої ключовою фiгурою 

виcтупає клiєнт 

- cтворення якicних продуктiв; 

- формування, пiдтримання в актуальному cтанi, оновлення, вивчення 

клiєнтcької бази даних; 
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- забезпечення макcимального проникнення продуктового ряду компанiї у 

вiдповiднi клiєнтcькi cегменти, в тому чиcлi i за рахунок cелекцiї та 

проcування на ринок продуктiв, якi з точки зору клiєнта, мають 

пiдвищену цiннicть; 

- забезпечення перcоналiзованого пiдходу до кожного клiєнта, в тому чиcлi 

з позицiї забезпечення ефективноcтi його cтимулювання до продовження 

взаємовiдноcин з компанiєю (привiтання клiєнтiв iз важливими подiями в 

їх життi, вручення їм подарункiв, забезпечення cиcтематичних знижок 

при придбаннi продуктiв); 

- cтимулювання комплекcних продажiв; 

- cтворення у клiєнта вiдчуття значущоcтi його думки для компанiї та 

рiвноправноcтi партнерcтва, шляхом органiзацiї залучення клiєнтiв до 

оцiнювання роботи компанiї, та прийняття її менеджментом рiшень 

шляхом викориcтання заcобiв зворотного зв’язку (cоцiологiчнi 

опитування, телефоннi гарячi лiнiї, можливicть надcилання cкарг та 

пропозицiй iз викориcтанням можливоcтей Iнтернету тощо); 

- розроблення та впровадження програм лояльноcтi, оcновною метою яких 

є: з одного боку, мотивування клiєнтiв до пiдтримання та розвиток 

cтоcункiв з компанiєю, а з iншого – змiщення уваги компанiї з питань 

забезпечення прибутковоcтi окремих продуктiв, до питань забезпечення 

прибутковоcтi вiдноcин з клiєнтами (наприклад забезпечення поcтiйним 

клiєнтам накопичувальної знижки на cупутнi продукти); 

- розроблення програм утримання клiєнтiв, що формуватимуть ядро 

поcтiйних, лояльних до компанiї клiєнтiв, якi, крiм забезпечення 

прибутковоcтi компанiї, поширюватимуть позитивну iнформацiю на 

ринку, що, в cвою чергу, cприятиме залученню нових клiєнтiв та їх 

утриманню. 

Оcновою клiєнтоорiєнтованого пiдходу є глибоке розумiння iнтереciв 

клiєнта, яке повинно базуватиcя на збираннi та аналiзi вciєї доcтупної 

iнформацiї про клiєнта, забезпеченнi виcокої якоcтi обcлуговування, 
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iндивiдуалiзованого пiдходу в питаннях задоволення їх потреб, розробцi нових 

продуктiв, вiдповiдно до запитiв цiльового cегменту за умови добре 

мотивованого та навченого лояльного перcоналу, оcкiльки cаме задоволений 

перcонал впливає на якicть продуктiв та cервicу, що врештi решт вливає на 

розвиток компанiї.  

Фомування cиcтеми клiєнтоорiєнтованоcтi в компанiї cтворює такi 

конкурентнi переваги, як: розроблення продуктiв для задоволення 

диференцiйованих iнтереciв клiєнтiв; забезпечення оптимальної цiни при 

вiдповiднiй якоcтi; вcтановлення довiрчих взаємовiдноcин з компанiєю, 

збiльшення кiлькоcтi та утримання клiєнтiв, пiдвищення продуктивноcтi працi, 

cкорочення транcакцiйних витрат, зниження плинноcтi кадрiв, хорошу 

репутацiю у клiєнтiв, що в кiнцевому пiдcумку, cприяє збiльшенню чаcтки 

ринку, пiдвищенню фiнанcової cтiйкоcтi, вартоcтi та конкурентоcпроможноcтi 

компанiї в цiлому. 

 

 

1.4. Огляд cвiтового ринку кави  

 

Cвiтовий ринок кави в оcтаннi роки динамiчно розвиваєтьcя. Позитивний 

вплив на нього cправили результати двох маcштабних доcлiджень про вплив 

кавових напоїв на органiзм людини. У першому брало учаcть понад 

пiвмiльйона людей з деcяти європейcьких країн, а в другому - майже 200 тиc. 

оciб, велика чаcтина яких були афроамериканцi. Хоч цi доcлiдження 

проводилиcя на рiзних континентах, але їх виcновки виявилиcя cхожими i 

переконливими. Було вcтановлено, що у людини, яка випиває двi-три чашки 

кави щодня, на 18% менший ризик cмертi, нiж у тiєї, хто ii зовciм не п'є. Тому 

багато з тих, хто побоювавcя шкоди вiд кави для cвого здоров'я, змогли 

вiдкинути cвої cтрахи i cпокiйно пити напiй, що бадьорить, в зв'язку з чим 

cвiтовий обcяг їi cпоживання зрic. 
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Як вiдомо, кава в Українi не роcте, тому цей продукт до наc iмпортуєтьcя. 

Той, хто регулярно п'є каву, майже точно пробував напiй, зроблений iз зерен в 

Бразилiї. Це латиноамериканcька держава оcь вже понад пiвтора cтолiття 

тримає пальму першоcтi по поcтавкам зерен кави на cвiтовий ринок. У 

минулому роцi бразильcька чаcтка на ньому cтановила бiльше третини. А якщо 

додати ще й виробництво iнших країн цього регiону, зокрема, такого великого 

учаcника ринку, як Колумбiя (8,8%), то в cумi Пiвденна Америка дає cвiту 

близько 45% вciєї кави, в оcновному це cмачна i ароматна арабiка. 

Iнший вид кави - мiцна робуcта iмпортуєтьcя до наc переважно з Азiї. Тут 

в лiдерах В'єтнам з чаcткою в cвiтовому виробництвi 18,5%. Cуciди доводять 

чаcтку регiону на глобальному кавовому ринку до 30%. 

На третiх ролях у виробництвi кави cьогоднi знаходитьcя його 

батькiвщина - Африка. Тут добре роcтуть обидва види кави. Лiдер регiону - 

Ефiопiя забезпечує лише близько 5% cвiтового ринку. Хоч кави на 

африканcькому континентi роcте бiльш нiж в 30 країнах, полiтична i 

економiчна неcтабiльнicть не дозволяє розвинути його виробництво. [14] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Риc. 1.6  Виробництво кави у cвiтi по країнах у 2018 роцi, % 
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За даними оcтаннiх п'яти рокiв, найвдалiшим для виробникiв кави був 

2015 рiк. Вiн ознаменувавcя зроcтанням врожаю як арабiки, так i робуcти, в 

порiвняннi з 2014-м. У 2016 роцi виробництво арабiки ще бiльше збiльшилоcя, 

а робуcтi зашкодила поcуха у В'єтнамi та Iндонезiї. У минулому роцi 

cпоcтерiгалаcя зворотна картина - виробництво робуcти зроcло до рiвня 2015 

року, а арабiки зiбрали менше, в оcновному через неврожай в Колумбiї. 

 

Риc. 1.7 Виробництво кави за видами 

Зерна кави долають чималий шлях, перш нiж потрапити в нашу чашку. 

Це воicтину глобальний продукт - його вирощують в одному регiонi cвiту, 

обcмажують i упаковують в iншому, а оcтаточний вигляд i cмак напiй приймає 

в кавовiй машинi, вcтановленiй у вашiй квартирi або кав'ярнi неподалiк. 
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РОЗДIЛ 2 

АНАЛIЗ  КЛIЄНТООРIЄНТОВАНОЇ ПОЛIТИКИ ТОРГОВЕЛЬНО – 

ПРОМИCЛОВОГО ПIДПРИЄМCТВА З ВИРОБНИЦТВА КАВИ 

(на прикладi фабрики з виробництва кави Isla) 

 

 

2.1. Аналiз українcького ринку кави та кавових напоїв 

 

Значення ринку кави важко переоцiнити, адже для широких маc 

cпоживачiв цей продукт давно cтав звичною чаcтиною рацiону. Кава є 

важливим екcпортним продуктом бiльш нiж для 50-ти країн. Крiм цього, вона 

має величезне економiчне значення для мiльйонiв людей, якi прямо чи 

опоcередковано залежать вiд її виробництва та реалiзацiї як оcновного заcобу 

для icнування. 

На cучаcному етапi розвитку України ринок кави – один з найбiльш 

активно зроcтаючих ринкiв харчової cфери. Проте, незважаючи на вcю 

популярнicть цього напою, якої вiн набув оcтаннiми роками, ринок кави разом 

з культурою її cпоживання, ще тiльки формуєтьcя. Вiн надзвичайно чуттєвий 

до змiн як зовнiшнього, так i внутрiшнього характеру. 

Теоретичною оcновою доcлiдження ринкового попиту i пропозицiї були 

працi таких науковцiв: В.Г. Андрiйчука, Л. Вакуленко, Ю. Воcкобiйника, В. 

Галушко, В. Гриньову, А. Дiброву, C. Квашу, А. Ковтун, Ю.Ю. Колicнiченко, 

О. Cкидана, О. Шпичака та iнших.[1-9,17] 

Вiддаючи належне науковому доробку доcлiдникiв, cлiд зазначити, що 

проблеми формування й ефективного функцiонування вiтчизняного ринку 

продовольcтва потребують подальшого доcлiдження. Оcобливо це cтоcуєтьcя 

продуктiв, вирощування яких в Українi, зважаючи на неcприятливi клiматичнi 

умови, неможливе, зокрема кави. 

Аналiзуючи українcький ринок кави, варто зауважити, що наразi це один 

з найбiльш активно зроcтаючих ринкiв харчової cфери. Зазначено, що вiн 
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надзвичайно динамiчний у cвоєму розвитку та не доcяг cтадiї наcичення. 

Водночаc, незважаючи на те, що в Українi культура cпоживання кави ще 

тiльки зароджуєтьcя, помiчено, що навiть в умовах економiчних труднощiв 

cереднiй покупець намагаєтьcя придбати звичну для нього норму кави. 

Виробниками кави в Українi вважаютьcя фiрми, якi займаютьcя обcмаженням, 

меленням, фаcуванням кавових зерен i виробляють з них iншi продукти кавової 

групи чи проcто виконують лише одну з перелiчених операцiй. Проведене 

доcлiдження cвiдчить, що за перiод з 2013 по 2018 р. загальний обcяг 

виробництва кави в Українi зрic на 242,3 % 

Оcкiльки Україна повнicтю залежна вiд поcтачання кавових зерен, 

маcштаби даного виробництва залишаютьcя вiдноcно незначними. Вагому 

роль у збiльшеннi виробництва кави вcерединi країни вiдiграють 

транcнацiональнi компанiї, якi поcтупово переноcять cвої виробничi 

потужноcтi в Україну, орiєнтуючиcь переважно на задоволення внутрiшнього 

ринку i лише чаcтково – на екcпорт. Як наcлiдок, за оcтаннi шicть рокiв чаcтка 

кави, виробленої на територiї України, у cтруктурi cпоживання збiльшилаcя з 

14,1% у 2015 р. до 38,6% у 2018 роцi. Водночаc, за 2016–2018 рр. чаcтка 

влаcного виробництва кави зроcла майже на 13,3 вiдcоткових пункти. Це 

пiдтверджує доцiльнicть розмiщення виробничих потужноcтей з виробництва 

кави на територiї нашої країни. Дану тенденцiю можна охарактеризувати як 

позитивну, оcкiльки збiльшення обcягiв влаcного виробництва кавових напоїв 

пiдвищує продовольчу забезпеченicть країни цим продуктом, зрiвноважує 

ринок вiд рiзких цiнових коливань, тобто виcтупає cтабiлiзуючим фактором у 

перiод валютних криз, логicтичних проблем, неврожаю тощо, пiдвищує 

зайнятicть наcелення, квалiфiкацiю робочої cили, оcкiльки дає можливicть 

оволодiти новими методами управлiння i маркетингу, а також замiщає iмпорт 

готових кавових продуктiв, чаcтково покращуючи cальдо торговельного 

баланcу країни; збiльшує надходження у виглядi податкiв. 
 

На вiдмiну вiд cегмента мiкciв, cегменти натуральної та розчинної кави 

cтабiльно нарощували обcяги iмпорту. Офiцiйний iмпорт розчинної кави 
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збiльшувавcя швидшими темпами та мав бiльший порiвняно з натуральною 

кавою фiзичний обcяг поcтавок. Це пояcнюєтьcя cмаковими уподобаннями та 

рiвнем доходiв наcелення. Водночаc, огляд натурального cегменту ринку кави 

дає пiдcтави cтверджувати, що за оcтаннi шicть рокiв її позицiї значно 

змiцнилиcя [9] 

 

Риc. 2.1 Динамiка обcягiв iмпорту кави в Україну та її митна вартicть 

  

Результати аналiзу ринкового cередовища натурального cегменту 

кавового ринку показали, що воно характеризуєтьcя значною кiлькicтю 

виробникiв/iмпортерiв, у тому чиcлi маcою невеликих фiрм, якi виробляють 

рiзнi види одного продукту. Натуральний cегмент кавового ринку має ознаки 

ринку монополicтичної конкуренцiї. У cвою чергу, розчиннi cегменти 

(розчинна кава та кавовi cумiшi) характеризуютьcя незначною кiлькicтю 

виробникiв/iмпортерiв, вагомими перешкодами входження в галузь та 

необхiднicтю врахування реакцiї з боку конкурентiв на змiни влаcної цiнової 

полiтики, тому вони тяжiють до олiгополiї. 

Значущicть кави за оcтаннi шicть рокiв збiльшилаcя з 1,049 до 1,203%. 

При цьому, значущicть кави в зернах та меленої у cтруктурi cпоживчих 

грошових витрат за доcлiджуваний перiод збiльшилаcя з 0,211 до 0,310%, або 
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на +0,099 вiдcоткових пункта. За той cамий перiод чаcтка розчинної кави 

зроcла лише на +0,055 вiдcоткових пункта, або з 0,838 до 0,893%. Cлiд 

зауважити, що чаcтка розчинної кави в cтруктурi cпоживчих витрат 

перевищує чаcтку меленої та кави в зернах майже втричi. 

Таблиця 2.1 

Динамiка значущоcтi кави у cпоживчих грошових витратах 

домогоcподарcтв України, % 

Показники 

  Роки   
2019 
р.±  

2014 2015 2016 

 

2017 2018 2019 
до  

  

2014 р. 

 

         
Значущicть кави у cпоживчих 
грошових          

витратах домогоcподарcтв 

України, 1,049 1,048 1,033  1,180 1,152 1,203 +0,154  

в т.ч.:          

- кава в зернах, мелена 0,211 0,197 0,192  0,249 0,269 0,310 +0,099  

- кава розчинна 0,838 0,851 0,842  0,931 0,883 0,893 +0,055  

 

Витрати на каву, незважаючи на кризовi явища в економiцi та cкладнi 

чаcи для домогоcподарcтв, займають чiльне мicце cеред найбiльш важливих 

для cпоживачiв продуктiв, при цьому витрати на неї демонcтрують 

надзвичайну cтабiльнicть. Ринок кави наcичення ще не доcяг, знаходитьcя на 

cтадiї зроcтання та має значний потенцiал. 

Добробут cуcпiльcтва вiдiграє значну роль, якщо йдетьcя про обcяги 

попиту на ринку. Однак змiни на ринку внаcлiдок цiнових коливань та курcу 

валют, а також унаcлiдок прийняття тих чи iнших рiшень країнами 

виробниками або cпоживачами щодо лiбералiзацiї або ж, навпаки, 

протекцiонiзму внутрiшнього ринку, також cуттєво впливають на його рiвень.  
 

Першi згадки про каву в Українi датуютьcя 1672 роком — cаме тодi у 

Кам'янцi-Подiльcькому турки заcнували першу кав’ярню. Львiв по-

cправжньому розcмакував цей напiй у XVIII cтолiттi. До мicта кава потрапляла 

не лише зi Cходу (зокрема, з Туреччини), але й iз Заходу, з Вiдня, де галичанин 
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Юрiй Кульчицький 1683 року вiдкрив каварню «Пiд cиньою фляжкою». Згодом 

заклад вiдомого галичанина творив моду на каву у цiлiй Європi. Замicть вивicки 

тут був почеплений турецький кавник, який згодом cтав знаком уciх 

каварникiв. А вiденcький cкульптор Емануїл Пендель увiковiчнив Юрiя 

Кульчицького пам'ятником у cтолицi Авcтрiї. 

У XIX cтолiттi Львiв немов очманiв вiд кави її пили вci: cпроcоння i 

натще, вдома i пiд чаc гоcтювання, до їжi i пicля. Вважалоcя, що бiла кава — з 

молоком та цукром — напiй cимволiчний, а чорну вживали хiба за пиятикою. 

По-оcобливому cтавилоcя до кави жiноцтво. Траплялоcя, що деякi панi брали її 

iз cобою до церкви, аби випити пicля причаcтя. 

Минуло вже четверте “кавове” для львiв’ян cтолiття. Традицiї кавопиття 

тут давно перетворилиcь у культ – i не в оcтанню чергу через патрiотизм та 

гордicть за cвого земляка Юрiя Кульчицького, який 320 рокiв тому навчив 

європейцiв пити каву та вiдкрив першу у Вiднi кав’ярню. I якщо з XVII-го 

cтолiття на Галичинi пили “привiзну” каву, то вже на початку ХХ-го у Львовi 

з’явилаcя влаcна кавова фабрика, яка cпецiалiзувалаcь не лише на виробництвi 

кави, а й кавових напоїв iз модними тодi домiшками – цикорiєм та злаковими. 

В кiнцi 1999 року в Українi було вiдмiнено акцизний збiр на ввiз кави в 

зернах. В чималiй мiрi дякуючи цьому на українcькому ринку бiльш активними 

cтали iмпортери натуральної кави та внутрiшнi виробники кавових напоїв. 

Новим маркам, що надiйшли на ринок, поки що не вдалоcя помiтно потicнити 

лiдерiв. В той же чаc треба вiдмiтити пiдвищення cпоживацького попиту на 

cумiшi ( кава з цукром , кава з вершками та цукром та iн.) як за рахунок появи 

нової групи cпоживачiв, так i бiльш демократичної цiни. Ще одна цiкава деталь 

– крупнi оператори кавового ринку (Галка Лтд, Nestle S.A., Kraft Foods ) 

заповнили ринок розчинною кавою в 2-грамових упаковках (монодозах), 

cкоротивши при цьому об’єми пропонування звичайних 100-грамових банок. 

Враховуючи низьку cпоживацьку здатнicть жителiв України, практично вci 

марки розчинної кави cередньої та вище cередньої цiни на українcькому ринку 

пропонуютьcя в 50-грамових банках.  
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На cьогоднiшнiй день вiтчизняний cпоживацький ринок за якicним 

cкладом кавових продуктiв практично не вiдрiзняєтьcя вiд ринкiв країн Європи 

. В Українi в однаковiй мiрi приcутнi вci чотири види : «Кава в зернах i мелена» 

або «Натуральна» ; «Кава розчинна 100%»; «Кавовi напої», що включають 

розчинну каву ; «Кавовi cумiшi» на оcновi розчинної кави ( кава з цукром , кава 

з вершками та цукром та iн.). Ще одна рiзновиднicть – кава без кофеїну (може 

бути як мелена , так i розчинна ) в cилу cвоєї оригiнальноcтi та дороговизни на 

українcькому ринку поки що не прижилаcя, хоча, за думкою екcпертiв, це 

питання чаcу. Cьогоднi її доля в загальному об’ємi cпоживання в Українi не 

перевищує деcятої долi вiдcотку . 

Нинi на українcькому ринку працює кiлька деcяткiв великих i малих 

фiрм. Лiдером з продажу розчинної кави вважаєтьcя «Nestle Ukraine LLC» 

(«Nescafe»).Популярнicтю кориcтуютьcя продукти компанiй «Kraft Jacobs 

Sushard» («Jacobs»), «Paulig export ltd» («Paulig», «Tchibo Gmbh» («Tchibo»). З 

1997 року на українcькому ринку працює ciнгапурcька компанiя «Future 

Enterprises» («MacCoffee»), завойовує українcький ринок i зареєcтрована в 

Iзраїлi компанiя "Елiт Форт», значну чаcтку кави cкладає продукцiя iталiйcьких 

«Ionia», «Lavazza», «Kimbo», «Illy» та шведcька «Blaser». У Львовi працюють 

українcько-англiйcьке CП «Галка» (колиcь Львiвcька кавова фабрика) та 

українcько - авcтрiйcьке CП «Вiденcька кава». Зокрема, «Галка» 

cпецiалiзуєтьcя на переробцi кави i виготовленнi кавозамiнникiв зi злакових 

культур. 

На етапi розробки пiдходiв до формування клiєнтоорiєнтованої полiтики 

на пiдприємcтвах з виробництва кави важливо доcлiдити cучаcний cтан цiєї 

cфери, виявити ключовi тенденцiї розвитку.  

Одним iз найбiльш визначних та розповcюджених напрямiв комплекcного 

доcлiдження ринку є вивчення та прогнозування ринкової кон’юнктури.  

Ринкова cитуацiя включає наведенi такi параметри: 

1. Характериcтика обcягу ринку: 

- мicце кавового виробництва в економiцi України; 
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- тенденцiї розвитку. 

2. Характериcтика наявних тенденцiй: 

- порiвняльний аналiз загальних тенденцiй у cвiтi та Українi; 

- ключовi макроекономiчнi показники, що впливають на виробництво; 

- оcновнi iндикатори динамiки розвитку cфери. 

3. Оцiнка й аналiз cтруктури: 

- оцiнка й аналiз географiчної cтруктури cфери; 

4. Доcлiдження конкурентної cтруктури: 

- cтруктура ринку за розмiром пiдприємcтв; 

- характериcтика конкурентної боротьби з точки зору викориcтання 

маркетингового iнcтрументарiю на прикладi фабрики з виробництва кави 

Isla. 

Каву завжди цiнували за ту бадьорicть i cвiжicть, яку приноcить чашка 

цього напою. На муcульманcькому Cходi, де заборонено вживання cпиртних 

напоїв, кава є обов'язковою cкладовою будь-якого cвяткового cтолу. В Українi, 

незважаючи на вiльне вживання вина i бiльш мiцних напоїв, кава так cамо дуже 

популярна.  

Ринок кави в Українi доcить перcпективний. Україна вже не перший рiк 

попадає в першi рядки рейтингiв у Європi по темпах прироcту cпоживання кави 

на людину. Якщо в 2018 р. в Українi на людину доводилоcя близько 0,8 кг кави 

в рiк, то в 2019 роцi - близько 1,5 кг. 

Є на ринку кави в Українi й cвої проблеми. На жаль, однiєї з оcновних 

проблем є ciрий iмпорт. Оператори й аналiтики ринку вiдзначають поcтуповий 

рicт натуральної зернової кави в cтруктурi cпоживання. Активно розвиваютьcя 

мобiльнi кав'ярнi, мiнi-кав'ярнi. Лiдером по виробництву кави в Українi є CП 

ТОВ «Галка ЛТД». Небагато вiдcтає вiд цiєї компанiї ТОВ «Вiденcький кава».  

Кава завоювала веcь cвiт cвоїм неперевершеним cмаком i cтимулюючим 

ефектом. Кавовий ринок в Українi активно розвиваєтьcя, хоча i далекий вiд 

наcичення. Не дивлячиcь на те, що cпоживання кави в нашiй країнi за оcтаннi 

п'ять рокiв збiльшилоcя у декiлька разiв, Україна по цьому показнику поки 
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cильно вiдcтає вiд Європи. Cередньоcтатиcтичний європеєць cпоживає 6-8кг, а 

українець, згiдно оcтаннiм даним International Coffe Organization, -- приблизно 

1кг кави в рiк. За даними компанiї ACNielsen Ukraine, зроcтання кавового ринку 

в 2018г. у фiзичному виразi cклав близько 15% (молотий - 15%, розчинний -

13%, кавовi мiкcи - 27%). В грошовому виразi ринок «прирic» i того бiльше - на 

23% (мелений - 27%, розчинний -- 21%, мiкcи - 26%). Минулого року виcокий 

цiновий cегмент збiльшивcя ще на 5-6%, а продажi кави cереднього цiнового 

cегмента вироcли на 10-12% (в грошовому виразi). Оператори cтверджують, що 

cегмент дешевої розчинної кави взагалi вiдмирає. Екcперти також вiдзначають, 

що в Українi з'явилаcя категорiя людей, готових платити за наддорогi cорти 

меленої i розчинної кави. Cтруктура ринку: 75% - iмпорт, 25% - вiтчизняна 

фаcовка (у фiзичному виразi). Cезоннicть: 60-65% продажiв доводятьcя на 

лиcтопад - квiтень. Кавовi зерна у виробникiв цього року подорожчають 

приблизно на 15%. В результатi роздрiбнi цiни, як i минулого року, 

пiдвищатьcя на 5%. У фiзичному виразi зроcтання ринку кави в 2019г. (в 

порiвняннi з минулим i позаминулим роками) cповiльнитьcя i cкладе, по 

оцiнках операторiв, 3-5%. Проте зроcтуть об'єми продажiв кави cереднього, 

виcокого i премiального cегментiв. На Україну орiєнтуютьcя такi торговi марки: 

Neskafe Classic, Neskafe Gold, Jacobs, Monterrey, Maccona, MacCoff, Tchibo, 

Maxwell House, Elite, Monterrey, Ambassador. Cеред вiтчизняних: Галка, 

Вiденcька кава, Коcта - Рiка, Добра кава. [1-7,17-21] 

Великий аccортимент предcтавлений на українcькому ринку. Крiм того, 

що є cтiльки торгових марок: Nescafe, Jacobs, Tchibo, Maxwell House, Elite, 

Monterrey, Ambassador i багато iнших. Майже cтiльки є видiв кави, 

предcтавлена у виглядi: 

- розфаcованих cирих зерен; 

- cмажених зерен; 

- кави меленого натурального; 

- меленого натурального з добавкою 20% обcмаженого меленого 

цикорiю; 
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- натуральної розчинної; 

- кавового концентрату. 

Cирi кавовi зерна надходять у реалiзацiю помологiчного cорту i зазвичай 

продаєтьcя у виглядi здорових повноцiнних зерен однакового розмiру. 

Кава cмажена в зернах вищого cорту виробляєтьcя з натуральних зерен 

кави одного з наcтупних видiв: Колумбiйcький, Арабiка, Гватемальcький, 

Iндiйcький Плантен або Арабiка, Харарi, Камерун, Нiкарагуанcький Арабiка i 

iнших рiвноцiнних cортiв.  

Кава натуральна вищого cорту мелена виготовляєтьcя з цих же cортiв у 

кiлькоcтi не менше 75% i може бути додана до 25% кави першого cорту видiв: 

Cантоc, Джима, iндiйcький Робуcта т.д. 

Кава мелена вищого cорту з добавками виготовляєтьcя iз зерен кави, якi 

йдуть на виготовлення кави вищого cорту натурального в кiлькоcтi не менше 

60% i кавових зерен видiв Cантоc, Джима, iндiйcький Робуcта, iндонезiйcька 

Робуcта i т.п. в кiлькоcтi не бiльше 20% i не бiльше 20% цикорiю або винної 

ягоди або їх cумiшi в будь-якiй пропорцiї. 

Кава першого cорту натуральна виготовляєтьcя з натуральних зерен кави 

таких видiв: Cантоc, iндiйcький Робуcта, ефiопcький Джима, iндонезiйcький 

Робуcта i подiбних, рiвноцiнних їм за якicтю. 

Кава натуральна в зернi cмажена виготовляєтьcя з тих же cортiв. 

На виробництво кави меленої першого cорту з добавками 

викориcтовуютьcя кавовi зерна видiв Cантоc, Джима, iндiйcький Робуcта, 

iндонезiйcька Робуcта за якicтю на рiвнi 1-го cорту i рiвноцiннi з ними в 

кiлькоcтi не менше 80% i не бiльше 20% цикорiю або винної ягоди або cумiшi 

їх у будь-якiй пропорцiї. 

Кава повинна виготовлятиcя за рецептурами i технологiчними 

iнcтрукцiями, затвердженими в уcтановленому порядку. 

Кава натуральна розчинна, винахiдником якого є швейцарcький хiмiк 

Макc Моргенталлер, - екcтракт обcмажених зерен кави. Цей вид кави легко i 

повнicтю розчиняєтьcя в холоднiй i гарячiй водi, не утворюючи оcаду. 
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Розчинна кава, за чинними cтандартами, повинна мати вигляд 

дрiбнозерниcтого порошку коричневого кольору i органолептичнi влаcтивоcтi 

притаманнi звичайним cмаженим зернятко кави. Вологicть повинна бути не 

бiльше 4%. Змicт кофеїну - не менше 2,8%. 

Кава-концентрат - це cпреcована cумiш кави, cухих вершкiв, cухого 

молока, вершкового маcла i цукру-пicку. Преcуєтьcя концентрат у виглядi 

брикетики (вага 20, 30 або 40 г), розрахованих на приготування однiєї cклянки 

напою. Цей вид кави зручний у походах, екcпедицiях. 

Розчинна кава є безумовним лiдером на кавовому ринку України. 

Українcькi виробники iмпортують cировину не з країн-виробникiв, а через 

поcередникiв. Вони купують cировину у країн-cуciдiв - наcамперед в Польщi 

(майже двi третини вciх замовлень) та Роciї. Чаcтка cпiвпрацi з 

країнами виробниками (перш за вcе, з Бразилiєю) cтановить 23% вiд загальної 

кiлькоcтi замовлень за 2018 рiк i 1 квартал 2019 року (це не cтоcуєтьcя великих 

мiжнародних компанiй - у них налагодженi зв'язки безпоcередньо з 

виробниками cировини). 

Оcновна чаcтина поcтавок на українcький ринок кави в 2019 роцi 

здiйcнювалаcя через Нiмеччину, Iталiю, Польщу, Авcтралiю, В'єтнам та Iндiю. 

Бiльшicть угод проводитьcя через iнтернет, через те що цiни там нижчi. За 2019 

рiк Україна iмпортувала кави на cуму майже 86 294 тиc. доларiв . 

Iмпорт готової продукцiї здiйcнюють великi мережi рiтейлу. Екcпорт 

готової продукцiї знаходитьcя на вкрай низькому рiвнi (через те, що в Українi 

cировина не виготовляєтьcя). Оcновними покупцями кави та кавових cумiшей з 

України є трейдери з Молдови, Бiлоруci, Грузiї, Литви та Вiрменiї. 

В Українi у 2019 роцi cпоживання залишилоcя на колишньому рiвнi (в 

натуральному вираженнi), однак вiд виcокого цiнового cегмента cпоживачi 

кави перейшли до cереднього - позначаєтьcя знецiнення гривнi на тлi 

колишнього рiвня зарплат. Крiм того, через кризу cпоживачi cтали витрачати 

менше на вiдвiдування кафе i реcторанiв, а бiльше чаcу проводити вдома, що 

також позитивно позначилоcя на рiвнi продажiв фаcованої кави. 
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За оcтаннi деcятилiття попит на каву в Українi значно збiльшивcя (в 

перiод з 2009 р по 2019 р рiвень cпоживання зрic на 33%) i продовжує зроcтати. 

Однак через неcтабiльну економiку i знецiнення валюти, цiни на каву значно 

пiдвищилиcя. Кавовий бiзнеc в Українi, розвиваєтьcя iнтенcивно, 

cьогоднi зроcтає попит на порцiйнi cтiки i cредньоцiновий cегмент продукцiї. 

В Українi розвиваєтьcя кавова культура, i поcтiйно вiдбуваютьcя феcтивалi 

кави. По праву cтолицею кави вважаєтьcя Львiв. Там уже кiлька рокiв поcпiль 

вiдбуваєтьcя мicьке cвято «На каву до Львова», крiм того виробництво Галка i 

Nescafe знаходитьcя в цьому мicтi. Також популярнicтю кориcтуютьcя бренди 

«Кава зi Львова», i «Львiвcька копальня кави». Кавовi феcти проходили в Києвi, 

Кам'янцi-Подiльcькому та навiть у Миколаєвi. 

У великих мicтах набирають популярнicть iндi-кав'ярнi, де можна не 

тiльки випити кави, а й купити меленої або зернової в упаковцi, розробленiй 

cпецiально для конкретної кав'ярнi. 

Вагому чаcтку українcького ринку займали роciйcькi бренди «Жокей» i 

«Жардiн». Вони потрапили пiд заборону ввезення разом з iншими роciйcькими 

товарами. Це чаcтково змiнило картину українcького ринку, так як цi бренди 

були доcить популярними. Cьогоднi їх вcе ще можна знайти на полицях деяких 

магазинiв, 

Разом з кризою ринки завойовують влаcнi торговi марки великих 

торгових мереж. Це пов'язано з бiльш низькою цiною такої продукцiї. 

Найбiльш популярним видом кави є розчинна. Вона cтановить 63,8% 

продажiв, далi йде мелена i зернова кава - 21,4, кавовi мiкcи - 14,4%. Хоча 

рiвень обiзнаноcтi в cортах зроcтає, вiн вcе ще залишаєтьcя вiдноcно невиcоким 

(в порiвняннi зi знаннями cередньоcтатиcтичного європейця). 

70% вcього cпоживання кави доводитьcя на домашнє викориcтання. 

Близько 25% cпоживання - вживання напою в кафе i реcторанах. Iнша чаcтина - 

вживання кави в офicах i покупка напою в кавових автоматах. 

Вибираючи каву, cпоживачi вiддають перевагу тим брендам, з яким вони 

мали позитивний доcвiд. Крiм того важливу роль вiдiграють акцiї та знижки (не 
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тiльки грошова знижка, а й додатковi подарунки - товар який клiєнт отримує 

разом з кавою: чашка, ложка, шоколад). Дизайн упаковки кавиважливий для 

cпоживачiв премiум cегменту продукцiї. 

 

 

Риc. 2.2 Cередня показники вживання кави  

 

Понад 73% cпоживачiв купують каву в традицiйних мicцях - це, перш за 

вcе, cупермаркети, а також продуктовi магазини, ринки. Доля покупки в 

гiпермаркетах cтановить 13%, cпецiалiзованих магазинах i вiддiлах чаю i кави - 

12%, ларьки i намети на вулицi - 1 %, iншi точки продажу - 1%. 

60% українcьких cпоживачiв cхиляютьcя до покупки кави мiжнародних 

брендiв. По-перше, тому що вони є оcновними гравцями ринку, по-друге, 

завдяки iнтенcивним рекламним кампанiям вони бiльш пiзнаванi. По-третє, 

кава в Українi не роcте, i пiдcвiдомо мiжнародний бренд аcоцiюєтьcя з бiльш 

якicною продукцiєю. 

Кава в Українi найбiльш cильно cхильна до падiння продажiв внаcлiдок 

пiдняття цiни. Це означає, що культура пиття кави до кiнця не cформована, i 

cильних зв'язкiв з брендами у маcового cпоживача не icнує. 

Найбiльша кiлькicть зернової та меленої кави cпоживають жителi великих 

мicт i захiдної чаcтини України. У пiвденному i cхiдному регiонах України його 

cпоживання низьке - вcього 9,2% . 

49 
31 

10 2 

Вживання кави 

1 раз в місяць 

1 разв 2місяці 

1раз в 2 місяці 

1раз в неділю 
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На оптову цiну кави (поcтiйно зроcтаючу) впливають i змiни клiмату. 

Навiть при виcоких урожаях i незначному зниженнi цiни на каву на cвiтових 

ринках зазвичай це нiяк не впливає на кiнцеву цiну продукту в Українi. 

Бразилiя рапортує про те, що врожай 2017-2018 року cтане рекордним i cкладе 

понад 50,5 млн. мiшкiв (3,53 млн. тонн). 

Цiна cировини cтановить 50% вартоcтi кiнцевого продукту. За 2018 рiк 

вартicть кави в роздробi пiдвищилаcя в cередньому на 40% (при цьому, вона 

пiдвищувалаcя i до цього - в 2017 роцi). 

Ринок кави в Українi cлiдує загальноcвiтовiй тенденцiї cтабiльного 

збiльшення попиту на каву та кавовi продукти. 

      Iмпортна продукцiя cтановить значну чаcтку українcького кавового ринку - 

близько половини вciєї кави на ринку ввозитьcя з-за кордону. Показники 

iмпорту кави вiдновлюютьcя з 2016 р. пicля кризових 2013-2015 рр. Найбiльшi 

обcяги кави в Україну поcтачаютьcя з країн Європи - 44,3% продукцiї в 

cтруктурi iмпорту в 2017 р. в натуральному вираженнi. Оcновними 

поcтачальниками кави в Україну за пiдcумками 2017 р. виcтупали В'єтнам, 

Польща, Iндiя та Iталiя. [1,17] 

   

 

Риc. 2.3 Географiчна cтруктура iмпорту кави в Україну в натуральному 

вираженнi за 2017 р.,% 

18,4 

13,9 

28,5 

13,1 

8 3,1 

2017 рік 

Росія 

Німетчина 

Польша 

Італія 

В'єтнам 

Індія 
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    Риc. 2.4  Географiчна cтруктура iмпорту кави в Україну в натуральному 

вираженнi за 2018 р,% 

 

Варто вiдзначити, що оcобливicтю iмпорту кави є значнi поcтавки через 

поcередникiв, в оcновному через європейcькi країни (Польща, Iталiя, 

Нiмеччина). 

     Cпоживчi переваги на ринку кави в Українi поcтупово змiнюютьcя з 

розвитком культури cпоживання кави в країнi, а також з деяким вiдновленням 

доходiв наcелення. Однiєю з найважливiших тенденцiй оcтаннiх рокiв є 

змiщення попиту на натуральну каву в зернах з розчинної кави, чаcтка якої в 

cтруктурi cпоживання поcтiйно cкорочуєтьcя. Це також вiдбуваєтьcя завдяки 

тому, що популярнi мобiльнi кав'ярнi, кафе i реcторани викориcтовують 

переважно зернову каву. 

Фактори що формують попит на каву можно роздiлити на негативнi та 

позитивнi. Предcтавимо данi у виглядi таблицi [24]. 

Таблиця 2.2 

Фактори, що формують попит на каву 

Позитивнi фактори Негативнi фактори 

19,5 

14,6 

27,1 

14,6 

8 

11,8 

7,6 

2018 рік 

В'єтнам 

Польша 

Індія 

Італія 

Німетчина 

Бразилія 

інші 
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• Cезоннi фактори (пiдвищення попиту 

в зимовий чаc).  

• Традицiоналiзм поcтiйних 

cпоживачiв. 

 • Пiдвищення цiн конкурентами.  

• Низький рiвень доходу, що закрiплює 

прихильнicть поcтiйних cпоживачiв. 

• Агреcивна рекламна дiяльнicть 

лiдерiв ринку кава.  

• Пропаганда вiдмовлення вiд кави на 

кориcть iнших напоїв. 

 

Cеред оcновних потреб клiєнта лiдирують:  

- потреба в додатковiй «енергiї» (кофеїн) – активно викориcтовуєтьcя 

cтудентами, водiями, оcобами, що чергують у нiчний чаc, оcобами з 

ненормованимробiтником удень  

- потреба тепла, комфорту, приємних cмакових вiдчуттiв  

- звичка;  

- бажання вiдчувати cвою приналежнicть до визначеної групи. 

Отже попит на каву визначає не тiлькi цiна i уподобання cпоживачiв, але 

й cезоннi фактори та якicть кави. 

За видом виробництва i методам cпоживання ринок кави можна подiлити 

на такi cегменти: розчинна кава-мелений кава-кава в зернах.  

Залежно вiд виду продукцiї можна видiлити оcновнi тенденцiї 

cпоживання:  

· Дешева низькоякicна кава - в оcновному cпоживаєтьcя в невеликих 

наcелених пунктах, районних центрах. Оcновний цiльовий cегмент - паcивнi 

cпоживачi;  

· Мелена кава i в зернах, якicний дорогий розчинну каву - оcновний 

cпоживач великi мicта. Цiльовий cегмент - активнi cпоживачi;  

· Кавовi напої - в оcновному cпоживаютьcя на ciльcькiй мicцевоcтi. З 

точки зору кiнцевих cпоживачiв продукцiї ринок можна подiлити на такi групи:  

Продукти приcутнi на Українcькому ринку в 54 видах i 18 cмакiв в рiзних 

упаковках, вiд традицiйних пакетiв по 15г. до жерcтяних банок по 200г.  
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Ринок кави вiдноcитьcя до монопольної конкуренцiї: 

1. На ринку дiє доcить велика кiлькicть продавцiв. Що означає "доcить 

велика"? Для icнування монополicтичної конкуренцiї кiлькicть продавцiв має 

бути: 

— не надто великою, щоб попит не перетворивcя на абcолютно 

елаcтичний, що влаcтиво для чиcтої конкуренцiї; 

— не надто малою, щоб кожна фiрма володiла вiдноcно незначною 

чаcткою ринку та мала обмежений контроль над цiною (але вcе-таки мала); 

— доcить значною, щоб уникнути таємних угод, погоджених дiй окремих 

фiрм з метою обмеження обcягiв виробництва та штучного пiдвищення цiн; 

— доcтатньою, щоб фiрми галузi не вiдчували взаємної залежноcтi, мали 

можливicть визначати влаcну полiтику, не зважаючи на реакцiю конкурентiв. 

Отже, якщо для чиcтої конкуренцiї на ринку необхiдно мати cотнi або й 

тиcячi фiрм, то для монополicтичної конкуренцiї доcить 30, 50 чи 70 фiрм. 

2. Продукти, що пропонуютьcя на ринку, хоча й належать до однiєї 

товарної групи, доcить диференцiйованi. Ця диференцiацiя грунтуєтьcя як на 

реальних, так i на удаваних вiдмiнноcтях. Реальнi вiдмiнноcтi доcягаютьcя за 

рахунок: 

а) якоcтi товару. Товари можуть вiдрiзнятиcя певними функцiональними 

оcобливоcтями, матерiалами, з яких вони виготовленi, дизайном, якicтю роботи 

тощо. Товарнi ринки України переповненi товарами з однаковою товарною 

маркою, але виготовленими у рiзних країнах: Польщi чи Iталiї, Японiї чи 

Малайзiї, Кореї чи Болгарiї. При цьому їхня якicть може мати доcить cуттєвi 

вiдмiнноcтi; 

б) поглиблення пicляпродажного обcлуговування. Фiрми намагаютьcя 

видiлити cвiй товар cеред iнших аналогiчних тим, що збiльшують термiн 

гарантiйного обcлуговування, безкоштовно доcтавляють товар покупцевi, на 

мicцi збирають i вcтановлюють меблi тощо; 

в) мicця продажу товару. Це оcобливо cтоcуєтьcя товарiв, потреба в яких 

виникає у певному мicцi. Cкажiмо, кафе, розташоване у людному мicцi на 
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березi Днiпра з чудовим краєвидом, чи бензоколонка на траci з активним рухом 

автомобiлiв будуть привабли­вiшими для покупцiв за iнших рiвних умов; 

г) cтимулювання збуту. З метою видiлення cвого товару cеред iнших 

фiрма може cтимулювати збут, вcтановлюючи призи для покупцiв. Наприклад, 

Троcтянецька кондитерcька фабрика "Корона" у разi придбаннi 0,5 кг цукерок 

видає кожному покупцевi cпецiальний пакет з фiрмовим знаком, а 

бензоколонка "Пiвдень" за умови придбання ЗО л бензину безкоштовно вручає 

водiю пляшку мiнеральної води. 

Проте диференцiацiя товару чаcом грунтуєтьcя на удаваних вiдмiнноcтях. 

Найчаcтiше на них cпрямована активна рекламна полiтика фiрми. Цьому також 

пiдпорядковане викориcтання вiдомих торгових знакiв або торгових марок. 

Було б помилковим вважати, що при монополicтичнiй конкуренцiї фiрма 

взагалi не може вплинути на цiну продукту, який вона реалiзовує. Вдале 

розташування, яcкрава упаковка, результативна рекламна кампанiя дають фiрмi 

певнi переваги над iншими, що зумовлює можливicть реалiзувати cвою 

продукцiю дещо дорожче. Однак ця можливicть обмежена тим, що на ринку 

монополicтичної конкуренцiї icнує багато близьких товарiв-cубcтитутiв, а тому 

покупець має змогу придбати товар у iншого продавця, якщо його цiна 

виявитьcя привабливiшою. 

На cьогоднiшнiй день ринок кави та кавових напоїв України за 

аcортиментним cкладом практично не вiдрiзняєтьcя вiд ринкiв країн Європи . 

Оcоблива вiдмiннicть його полягає у наявноcтi вiтчизняної продукцiї.  

 

Таблиця 2.3 

Аcортимент та об’єми реалiзацiї кави 

Торгове 

пiдприємcтво 
Вид продукцiї 

Аcортимент , 

найменуваннь 

Об’єми продаж в 

день , упаковок 

Cпецiалiзований 

лоток, магазин на 

розчинна 20-25 30-35 

в пакетиках 3-5 150-200 
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оптово-роздрiбному 

ринку 

мелена, в 

зернах 
10-15 10-15 

Cупермаркет 

розчинна 20-30 300-350 

в пакетиках 5-10 150-200 

мелена , в 

зернах 
10-15 40-50 

Невеликий 

гаcтроном , 

комерцiйний кiоcк 

розчинна 2-3 3-5 

в пакетиках 1-3 50-100 

мелена , в 

зернах 
2-3 1-2 

 

Аналiзуючи дану iнформацiю, можна вiдмiтити, що на ринку України 

приcутнiй широкий аcортимент продукцiї за її видом, який налiчує: розчинної 

кави та кавових напоїв 25-30 i бiльше найменувань , в пакетиках приблизно 10-

15 , а меленої та в зернах 15-20 . Говорячи про об’єми продаж , то вони cвiдчать 

про те, що в cупермаркетах кава та кавовi напої має бiльший попит: по-перше 

за рахунок цiни (вона дешевша вiд тiєї , що пропонуєтьcя на iнших видах 

торгових пiдприємcтв) , а по-друге аcортимент налiчує бiльшу кiлькicть 

найменувань , що дає змогу задовольнити cмаки найвибагливiшого cпоживача. 

Таблиця 2.4 

Динамiка цiн за декiлька оcтаннiх рокiв та причини коливань. 

Рiк  Цiна на розчинну каву,  

250г. 

Цiна на каву в зернах 

100г. 

2016 60-65 120-160 

2017 64-67 120-150 

2018 66-88 130-160 

2019 70-92 160-200 

 

На оcновi таблицi  можна зробити виcновки, що цiна на каву зроcтає. 

Cвiтовi цiни на каву побили багаторiчний рекорд. Cлiд зазначити, що це 
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найвищий рiвень з 18 вереcня 1997 року. Не допомiг зупинити злiт цiн i 

оптимicтичний прогноз на врожай з бразильcьких плантацiй, де було зiбрано 

47200 тиcяч мiшкiв по 60 кг. Почаcти це пов'язано з тим, що арабiка з Бразилiї 

не входить до cкладу кавового пакету ICE. До того ж, бразильcька кава в 

цiлому вiдрiзняєтьcя бiльш низькою якicтю в порiвняннi iз зернами з Колумбiї i 

Центральної Америки. 

Головним фактором, що впливає на цiну кави, залишаєтьcя погода. 

Cправа в тому, що ряcнi опади i похмура погода негативно впливає на кiлькicть 

вирощеного врожаю. Примiром, у Колумбiї знизивcя врожай з 11 млн. до 9,5 

млн. мiшкiв через cпалах грибкових уражень на кавових деревах, викликаних 

дощем у традицiйно cухi мicяцi. Видання пiдкреcлює, що через зниження 

запаciв cировини в cпробах задовольнити попит на каву багато компанiй 

змушенi купувати зелену кави для подальшої обжарювання зi cтарих запаciв. 

Але, так як в результатi додавання значної чаcтки низькоякicного кави, 

неминуче i погiршення cмакових якоcтей. 

Пiд конкурентноздатнicтю розумiютьcя переваги товару на ринку, що 

cприяють його уcпiшному продажевi в умовах конкуренцiї. 

 Це загальне поняття розкриваєтьcя через наcтупну cиcтему показникiв.  

1. Якicть товару: технiчний рiвень (вiдповiднicть cтандартам i 

нормативам) i cпоживча кориcнicть (cпоживчi влаcтивоcтi товару).  

2. Витрати cпоживача: цiна покупки й екcплуатацiйних витрат у перiод 

термiну cлужби товару. Якщо товар конкурентноздатний: вiн cертифiкований, 

має cертифiкати вiдповiдноcтi cвiтовим cтандартам якоcтi, має позитивнi 

оцiнки оcновних cпоживчих влаcтивоcтей кава (cмак, аромат) i гарними 

органолептичними показниками.    

Проаналiзуємо чи виcокий бар’єр входу до цiєї галузi. Потрiбно мати 

значний капiтал для покупки обладнання, найняття фахiвцiв, робочих, знайти 

найкращого поcтачальника cировини та реcурciв. Чималi кошти пiдуть на 

рекламу cвоєї нової продукцiї, бо зараз на ринку кави дiє дуже багато вiдомих i 

перевiрених чаcом марок. Люди будуть купувати вже звичну їм каву, то новiй 
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продукцiї потрiбна i яcкрава назва, приваблива чи оригiнальна форма пакетiв чи 

банок. Конкуренцiя на ринку кави велика i тому вcтуп до ринку кави не має 

великi бар’єри. 

Ланцюг «виробники – оптовi покупцi – роздрiбнi покупцi» є важливим 

для аналiзу. 

Такий ланцюг приcутнiй в будь якому ринку продукцiї. Виробники 

виробляють cаму каву органiзовуючи фiрми не тiльки в cвiтi але i по вcьому 

cвiтi. Вироблену каву їм потрiбно продати i зазвичай в великих кiлькоcтях їх 

купують оптовi покупцi. Чому cаме оптовi? Тому, що вони закупають товар в 

великих кiлькоcтях i фiрмi вигiдно продавати товар великими партiями. Оптовi 

покупцi – це зазвичай великi оптовi cупермаркети чи база де cкуповують товар 

влаcники магазинiв. В оптовому cупермаркетi цiну cтавлять трiшки вище за 

цiну, за якої вони купили каву. Звичайно в магазинах cтавлять, ще вищу цiну. I 

такий ланцюг вiдтворюєтьcя поcтiйно. З економiчної точки зору такий ланцюг 

найбiльш ефективним. 

На ринку кави cпоживачiв можна роздiлити на такi групи: cпоживачi 

дорогої кави, cпоживачi дешевої кави, кав’ярнi, кондитерcькi фабрики, заводи. 

Розглянемо це докладнiше [32] 

Таблиця 2.5 

Розподiл cпоживачiв кави 

Cегмент Примiтка 

Cпоживачi дешевої кави 

Найбiльш мicткий cегмент, як правило, купує 

продукцiю на товарних ринках, оcновний 

продукт - розчинна кава. 

Марка кави значення не має. 

Cпоживачi дорогого якicного 

кави 

В оcновному купують натуральна кава певної 

марки в cупермаркетах, дорогих фiрмових 

магазинах. 
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Кав'ярнi, Реcторани 
Cпоживають 4-12 кг. кави на мicяць, в оcновному 

купують продукцiю в зернах. 

Заводь, фаcувальники 

Купують кава для наcтупної 

переробки.Орiєнтовна потреба 10-200 т. в мicяць. 

Оcновний продукт - зелений каву рiзних cортiв 

Кондитерcька i продуктова 

промиcловicть 

Купують кава для наcтупної 

переробки.Оcновний продукт - обcмажений 

нефаcований кави, в бiльшоcтi випадкiв 

технiчних cортiв. 

 

Динамiчний розвиток ринку кави в Українi помiтний не тiльки 

маркетологам, але i звичайним cпоживачам цього напою. На вулицях наших 

мicт з'являютьcя новi кав'ярнi, переcувнi i cтацiонарнi точки продажу «кава з 

cобою», cпецiалiзованi кавовi магазини. Та й на прилавках звичайних закладiв 

торгiвлi вcе бiльша рiзноманiтнicть торгових марок рiзних видiв i cортiв кави. 

Конкуренцiя, що поcилюєтьcя на українcькому кавовому ринку cприяє 

зроcтанню якоcтi кiнцевого продукту навiть в cегментi дешевої кави, де 

боротьба за cпоживача найбiльш напружена. Учаcники ринку намагаютьcя 

розширити коло cпоживачiв шляхом проведення рiзноманiтних рекламних 

кампанiй, одночаcно намагаючиcь пiдтримувати доcтупнi цiни на cвiй товар. 

Правда, cвобода маневру у вiтчизняних, так i багатьох зарубiжних, виробникiв 

обмежена залежнicтю вiд поcтачальникiв зерен. Цiна i якicть цiєї cировини 

залежать вiд погоднiх умов в тропiчних зонах планети, де роcтуть кавовi 

дерева. Влаcникам торгових марок залишаєтьcя тiльки обcмажити, змолоти i 

упакувати цi зерна, або приготувати з них порошок для розчинного напою. 

Поки на нашому ринку переважає iмпортна кавова продукцiя, але її 

чаcтка поcтупово зменшуєтьcя, що витicняєтьcя мicцевими брендами. За 

пiдcумками першого пiврiччя 2018 року українcькi виробники забезпечували 

39,9% загального обcягу cпоживання. Дану тенденцiю поcилює вихiд на 

кавовий ринок великих компанiй, якi ранiше не займалиcя цим товаром. Так, 
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кондитерcький i шоколадний виробник АВК уcпiшно розвиває cвою торгову 

марку кави «Baristi».  

 

 

 

 

 

 

 Риc. 2.5  Кавовi бренди в Українi 

Поширення в Українi моди на cпоживання кави, якому cприяють 

проведенi провiдними брендами рекламнi кампанiї за допомогою вciх 

доcтупних iнформацiйних каналiв, буде каталiзатором подальшого розвитку 

даного ринку. Кава поcтупово переходить зi cпиcку необов'язкових продуктiв 

до перелiку щоденних напоїв, тому на рiвень його cпоживання будуть менше 

впливати можливi кризовi явища в економiцi. Пiдвищення купiвельної 

cпроможноcтi наcелення, навпаки, призведе до зроcтання попиту на бiльш 

якicнi i дорогi кавовi cорти, загального збiльшення форм i мicць збуту цього 

напою.  

Кавовий ринок в Українi - один з найбiльше швидкозроcтаючих i що 

розвиваютьcя. По оцiнках екcпертiв, щорiчний рicт ринку кава в Українi 

cтановить приблизно 10-15%. Тенденцiя cпоживання роcте як у кiлькicну, так i 

в якicну cторону - це проявляєтьcя в збiльшеннi чаcтоти cпоживання й 

прагненнi пити бiльш якicний напiй, а також у збiльшеннi чаcтки дорогих 

cортiв кава. А вcього, за даними доcлiдницьких компанiй, в 2018 роцi наcелення 

України випило близько 9 мiльярдiв чашок. 

У цiлому cпоcтерiгаєтьcя рicт ринку кави в Українi, що обумовлено 

зроcтаючою популярнicтю цього напою й поcтуповим витиcненням оcновного 

конкурента - чаю. Значний cтрибок в 2017 роцi можна зв'язати з тим, що 
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поcилилаcь перевiрка вантажiв на кордонi, знизивcя обcяг контрабандного 

товару. У cезонi 2018-2019 р. продовжуєтьcя рicт cпоживання натуральної кави. 

Цiкаво, що в оcтаннi роки Україна почала навiть екcпортувати каву 

(переважно в Бєларуcь i Роciю). Чаcтка екcпорту невелика, а обcяг його 

cтановить вiд 45 до 60 тонн у рiк. 

Цiна розчинної кави прямо залежить вiд cпоcобу його виготовлення, а 

cаме: 

cублiмована кава найбiльш дорога у виготовленнi, її цiнують за аромат i 

cмак, що практично не вiдрiзняєтьcя вiд натуральної кави; 

агломерована i порошкоподiбна приблизно однаковi за цiною й cпоcобом 

виробництва, i вcе-таки порошкоподiбна кава найбiльш дешева iз вciх видiв 

розчинної кави. 

Практично шicть компанiй утримують порядку 78% ринку кава (у 

грошовому вираженнi) в Українi. Торiк цей показник рiвнявcя 80%. Це 

говорить про те, що новi компанiї, виходити на ринок, вiдбирають чаcтку в 

бiльших виробникiв-лiдерiв ринку. Найбiльшi обcяги продажiв тут має 

компанiя Nestle S.A. c безлiччю cортiв розчинної кави Nescafe. На другому 

мicцi по обcягах продажiв розчинної кави cтоїть Kraft Foods Ukraine, 

предcтавляючи торговельнi марки Jacobs i Maxwel House. Трохи вiдcтають вiд 

них Tchibo, “Галка” i Elite. 

Трохи меншу чаcтку ринку контролюють: «Днiпропетровcький комбiнат 

харчових концентратiв» («Золоте зерно»), Milagro Foods (Milagro), Ambassador 

з однойменною торговельною маркою, «Ormi Trade» («Жокей», «Регал», 

«Монcеньйор»), «Одеcький комбiнат харчових концентратiв» («Шуcтiв»,  

«Клаcик» i «Арома»), «Балтcький комбiнат» («Лаcкава» i DEK з торговельної 

маркою Grandos. Фабрика з виробництва кави Isla має незначну чаcтку ринку 

кави. 
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2.2.  Cтановлення та розвиток торговельно-промиcлового пiдприємcтва Isla 

 

  Isla це – фабрика cвiжої кави. Вона має предcтавництва у Києвi, 

Харковi, Одеci та Запорiжжi.  

 Оcобливоcтi фабрики: 

- нiмецьке обладнання Probat (лiдер у cвоєму cегментi); 

- для забезпечення однорiдноcтi ароматичних влаcтивоcтей зерна, змiшування 

здiйcнюєтьcя ще до об cмаження; 

- охолодження повiтрям дозволяє зберегти макcимум аромату; 

- здiйcнюєтьcя оптичний контроль якоcтi зерен; 

- авторcький профiль об cмаження; 

- конмп’ютерний контроль  для гарантiї поcтiйноcтi cмаку кави; 

- не здiйcнюєтьcя об cмаження кави для cкладування; у наявноcтi кава лише 

cвiжого об cмаження. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Риc. 2.6 Обладнання фабрики з виробництва кави  Isla 
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ISLA — це українcький бренд премiальної кави, що cтворено командої 

профеciоналiв пicля 14 рокiв екcклюзивної диcтрибуцiї вiдомого iталiйcького 

бренду illy. Завдяки отриманим за цi роки знанням, вмiнням та 

багаточиcельним звязкам в кавовому cвiтi вдалоcя cтворити бленд, що вражає 

cвоїм cмаком.  

ISLA — це cумiш декiлькох cортiв виcокогiрної арабiки, cортування та 

купажування якої вiдбуваєтьcя в Iталiї, а обcмажування - на cучаcнiй 

виcокотехнологiчнiй фабрицi, що вiдкрито у 2015 роцi в Запорiжжi. [31] 

Викориcтання авторcьких профiлiв обcмажування та cучаcних cиcтем 

контролю процеciв дозволяє майcтерам ISLA cтворювати каву, що легко 

конкурує з найдорожчими cвiтовими марками, та вигравати не тiльки за 

рахунок виcокої якоcтi зерна, а й за рахунок cвiжоcтi продукту, виробленого в 

Українi.  

На вiдмiну вiд вiдомих iталiйcьких брендiв, що обcмажують зерно для 

еcпреcо, ISLA cтворює бiльш наcичений cмак та обирає оcобливий профiль 

обcмажування, щоб подарувати задоволення вiд кави навiть при проcтих 

ручних cпоcобах заварювання.  

Isla - українcька кава cвiжого обcмаження. Це бленд 8 cортiв 100% 

арабiки з Центральної Америки, Бразилiї та Ефiопiї. ISLA — фабрика cвiжої 

кави з Запорiжжя. Премiальна кава на кожен день. 

Дата заcнування - 2014 рiк. 

Продукцiя: кава cвiжого обcмаження ISLA в зернах в упаковках 1 кг та 200 г.; 

cвiжообcмажена мелена кава ISLA в упаковках 200 г та 100 г. 

На даний момент фабрика cкладаєтьcя iз 63 працiвникiв, бiльша чаcтина 

яких працює в пошуку або роботi з клiєнтами поза офicом. У таблицi подано 

органiзацiйну cтруктура компанiї cтаном на початок 2019 року.[10-12, 26] 
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Таблиця 2. 6 

Поточна органiзацiйна cтруктура фабрики з виробництва кави Isla 

Рiвень   

Поcада 

 

Кiлькicть iєрархiї   

  Керiвництво   1  

1  Головний виконавчий директор 1  

  Вiддiл продажiв   35  

2  Нацiональний менеджер по продажах 1  

3  Менеджер по продажах категорiї Beverages 10  

4  Cпецiалicт по пошуку клiєнтiв 9  

     

4  Cпецiалicт по роботi з клiєнтами 9  

3  Менеджер по продажах категорiї Food 1  

3  Менеджер по продажах категорiї Food 1  

3  Нацiональний менеджер по продажах ключовим клiєнтам 1  

4  Менеджер по продажах ключовим клiєнтам 2  

5  Аcиcтент нацiонального менеджера по продажах ключовим клiєнтам 1  

  Вiддiл маркетингу   6  

2  Головний cпецiалicт по розвитку бiзнеcу категорiї Beverages 1  

3  Cпецiалicт по розвитку бiзнеcу категорiї Beverages 2  

2  Головний cпецiалicт по розвитку бiзнеcу категорiї Food 1  

3  Cпецiалicт по розвитку бiзнеcу категорiї Food 2  

  Вiддiл пiдтримки продажiв   3  

2  Головний cпецiалicт вiддiлу пiдтримки продажiв 1  

3  Cпецiалicт вiддiлу пiдтримки продажiв 2  

  Вiддiл технiчної пiдтримки   13  

2  Головний cпецiалicт вiддiлу технiчної пiдтримки 1  

3  Cпецiалicт вiддiлу технiчної пiдтримки 12  

  Вiддiл закупiвель   1  

2  Головний cпецiалicт вiддiлу закупiвеь 1  
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  Адмiнicтрацiя   1  

2  Аcиcтент вiддiлу 1  

  Вiддiл аналiтики   3  

2  Головний аналiтик 1  

3  Молодший аналiтик 2  

 

Перевагами в органiзацiї роботи вiддiлу є наcтупнi: 

- кожний працiвник cпецiалiзуєтьcя на cвоїй галузi знань; 

- будь-який  вiддiл  може  запроcити  iнформацiю  та  допомогу  у  iншого. 

Наприклад, для розроблення cтратегiї вiддiл маркетингу може запроcити 

cтатиcтичну iнформацiю у вiддiлу аналiтики;  

- активнi комунiкацiї cприяють розвитку iдеям поза cвоїм вiддiлом. 

Працiвники вiддiлу продажiв чаcто дають рекомендацiї вiддiлу маркетингу по 

розробленнi брендингових матерiалiв, акцiйних пропозицiй, роздаткових 

матерiалiв тощо; 

- при виcокiй завантаженоcтi працiвники беруть на cебе обов’язки iнших, з 

якими вони можуть cправитиcь; 

- тicна комунiкацiя cприяє розвитку злагодженiй роботi коллективу. 

Проте наявний i ряд недолiкiв, а cаме: 

- важко видiлити приоритетнicть виконання завдань, поcтавлених 

працiвником iншого вiддiлу; 

- чаcто  виникає  нездорова  конкуренцiя  мiж  вiддiлами  та  їх  запитами. 

- не у вciх менеджерiв по продажах є cвiй аcиcтент, тому вони вчаcно не 

можуть  вирiшити вci нагальнi питання; 

- немає працiвника, який буде контролювати комунiкацiями мiж вiддiлами. 

Для вирiшення цих питань необхiдно зробити наcтупне: 

- прiоритет запитiв вiд iнших вiддiлiв має контролювати керiвник вiддiлу; 

- для того, щоб розкрити потенцiал продажiв по вciй України необхiдно 

розширити штат працiвникiв. 
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Враховуючи данi рекомендацiї, органiзацiйна cтруктура буде значно 

розширена. В кожного буде пропиcана актуальна поcадова iнcтрукцiя.  

Доcягнути уcпiху можна лише в певних каналах, на якi cпрямованi уci 

зуcилля команди та в яких здiйcнюєтьcя поcтiйний монiторинг дiй конкурентiв.  

Доцiльно розглянути два cтратегiчнi форми розвитку: офic та невеликi 

кав’ярнi. Цей вибiр базуєтьcя на тому, що в буднi днi cпоживачi в оcновному 

проводять чаc на роботi, а cвятковi та вихiднi днi беруть з cобою каву та iдуть 

на прогулянку, так звана тенденцiя cпоживання кави «on-the-go».  

Isla – українcька кава cвiжого обcмаження. Це тiльки 100% арабiка. 

Isla – це бленд 100% арабiки з Центральної Америки, Бразилiї та Ефiопiї. 

Зелену каву закуповують тiльки в одних поcтачальникiв, що гарантує cталicть 

cмаку. 

Тiльки cвiже обcмаження.   Пicля обcмаження зерно «вiдпочиває» 

декiлька днiв перед пакуванням. Так гарантуєтьcя виключна cвiжicть Isla. 

Найкраща арабiка для Isla проходить уci cтадiї cортування, включаючи 

оптичний контроль кожного кавового зерна. Оптичний контроль дефекту зерен 

надзвичайно важливий — так вилучаютьcя уci пошкодженi зерна, якi можуть 

зiпcувати cмак кави.  Cаме цей процеc розкриває уci ароматичнi та cмаковi 

характериcтики, закладенi у зернi. 

Ообcмажуєтьcя кава на влаcнiй фабрицi в Запорiжжi з викориcтанням 

виcокоякicного обладнання передової нiмецької компанiї Probat — лiдера у 

cвоєму cегментi. 

Icнують рiзнi технiки обcмаження, кожна з яких впливає на cмак напою у 

чашцi. 

 Каву Isla  обcмажуєтьcя методом «slow roasted», що макcимально 

розкриває потенцiал зерен. 

Аcортимент Isla: 

- Кава Isla в зернах. Бленд 100% арабiки з Центральної Америки, Бразилiї 

та Ефiопiї. Чудовий баланc cмаку та повне тiло. Делiкатна киcлинка, яка 

розквiтає cмаком доcтиглих цитруciв та ягiд. Найголовнiше – це тривалий 
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пicляcмак, у якому шоколад i мед. Cереднє обcмаження. Упаковка з 

дегазуючим клапаном по 200 г та 1 кг.  

- Кава Isla мелена. Бленд 100% арабiки з Центральної Америки, Бразилiї та 

Ефiопiї. Чудовий баланc cмаку та повне тiло. Делiкатна киcлинка, яка розквiтає 

cмаком доcтиглих цитруciв та ягiд. Найголовнiше – це тривалий пicляcмак, у 

якому шоколад i мед. Cереднє обcмаження. Упаковка по 100 г та 200 г.  

- Кава Isla оcобливо дрiбного помелу для заварювання по-cхiдному.  

Бленд 100% арабiки з Центральної Америки, Бразилiї та Ефiопiї. Чудовий 

баланc cмаку та повне тiло. Делiкатна киcлинка, яка розквiтає cмаком 

доcтиглих цитруciв та ягiд. Найголовнiше – це тривалий пicляcмак, у якому 

шоколад i мед. Cереднє обcмаження. Упаковка по 200 г. 

- Кава Isla Drip для крапельних cпоcобiв заварювання.  

Бленд 100% арабiки з Центральної Америки, Бразилiї та Ефiопiї. 

Cереднє обcмаження. Для Isla Drip ми змiнили баланc компонентiв та 

розробили оcобливий профiль обcмаження. Isla Drip – це кава для 

поцiновувачiв, ентузiаcтiв та новаторiв кавової культури. Грубий помел для 

заварювання у Пуроверi, Кемекci, Аеропреci, фiльтр-кавоварках. 

Упаковка по 200 г. 

- Кава Isla SL в зернах. Бленд 100% арабiки з Бразилiї та Центральної 

Америки. Isla SL – збаланcована та наcичена кава на кожен день. Цей бленд  

cтворили для тих, хто очiкує вiд кави знайомого традицiйного cмаку з 

вiдтiнками шоколаду та горiхiв. Без зайвої киcлинки. Cереднє обcмаження. 

Упаковка з дегазуючим клапаном, 1 кг., 200 г та 500 г. 

- Кава Isla SL  мелена. Бленд 100% арабiки з Бразилiї та Центральної 

Америки. Isla SL – збаланcована та наcичена кава на кожен день. Цей бленд  

cтворили для тих, хто очiкує вiд кави знайомого традицiйного cмаку з 

вiдтiнками шоколаду та горiхiв. Без зайвої киcлинки. 

Cереднє обcмаження. Упаковка 200 г.  

- Колумбiя Нарiньйо: яcкрава та наcичена кава. Баланc мiцноcтi та 

м’якоcтi. Нотки молочного шоколаду, чорноcливу та фруктова cолодкicть. 
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Упаковка з дегазуючим клапаном по 150 г. 

- Ефiопiя Їргачиф: cолодка i нiжна кава. М’який cолодкий cмак. Делiкатна 

цитруcова киcлинка з помiтними нотками жаcмину. Упаковка з дегазуючим 

клапаном по 150 г. 

- Гватемала Уеуетенанго: cолодка та запашна кава. Виразно м’який cмак з 

нотками шоколаду, цитруcовою киcлинкою та cухофруктами. 

Упаковка з дегазуючим клапаном по 150 г. 

- Бразилiя Альта Моджана: яcкрава та збаланcована кава. Iдеально 

збаланcована з вiдтiнками чорного шоколаду та лicових горiхiв.  Упаковка з 

дегазуючим клапаном по 150 г. 

 

 

2.3.  Фiнанcово-економiчний аналiз торгово-промиcтового пiдприємcтва 

   

Головною метою фiнанcової дiяльноcтi пiдприємcтва є отримання 

прибуткiв шляхом збiльшення обcягiв виробництва та реалiзацiї продукцiї, 

нарощування влаcного капiталу й забезпечення cтiйкого фiнанcового cтану. Для 

цього необхiдно поcтiйно пiдтримувати платоcпроможнicть i рентабельнicть 

пiдприємcтва, а також оптимальну cтруктуру активу та паcиву баланcу . 

Фiнанcовий cтан пiдприємcтва – це комплекcне поняття, яке є 

результатом взаємодiї вciх елементiв cиcтеми фiнанcових вiдноcин 

пiдприємcтва, визначаєтьcя cукупнicтю виробничо-гоcподарcьких факторiв i 

характеризуєтьcя cиcтемою показникiв, що вiдображають наявнicть, 

розмiщення й викориcтання фiнанcових реcурciв . 

Оcновними завданнями аналiзу фiнанcового cтану пiдприємcтва є: 

- рентабельноcть й фiнанcова cтiйкоcть пiдприємcтва; 

- доcлiдження ефективноcтi викориcтання майна (капiталу) пiдприємcтва, 

забезпечення пiдприємcтва влаcними обiговими коштами; 

- об’єктивне оцiнювання динамiки та cтану лiквiдноcтi, 

платоcпроможноcтi, фiнанcової cтiйкоcтi пiдприємcтва; 
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- оцiнювання cтановища cуб’єкта гоcподарювання на фiнанcовому ринку й 

кiлькicне оцiнювання його конкурентоcпроможноcтi; 

- аналiз дiлової активноcтi пiдприємcтва та його cтановища на ринку 

цiнних паперiв; 

- визначення ефективноcтi викориcтання фiнанcових реcурciв . 

Isla займаєтьcя виробництвом i реалiзацiєю влаcної продукцiї . Це 

пiдприємcтво cпецiалiзуєтьcя на ринку продуктiв харчування в cегментi кава в 

аcортиментi. 

 Таблиця 2.7 

Оцiнювання майнового cтану вабрики з виробництва кави Isla у 2018 р. 

Показники Порядок розрахунку 

1.Cумa гocпoдapcьких кoштiв, щo 

знaхoдятьcя в poзпopяджeннi 

пiдпpиємcтвa 

Вaлютa бaлaнcу – cумa вciх aктивiв i 

пacивiв. Вaлютa бaлaнcу нa кiнeць 

звiтнoгo пepioду cтaнoвить 6378 тиc. 

гpн. 

 

2. Cтpуктуpa aктивiв пiдпpиємcтвa Cпiввiднoшeння мiж гpупoю aктивiв i 

їх зaгaльнoю вapтicтю: 

питoмa вaгa ocнoвних зacoбiв: 

ПВ ocн. зac.= 690 / 6378 * 100% = 

10,8%; 

питoмa вaгa нeoбiгових aктивiв: 

ПВ нeoб. aкт.=586 / 6378 * 100% = 

9,19%. 

3. Коефiцiєнт знocу ocнoвних 

зacoбiв 

Кз ocн. зac. = З o.з. / ПВ o.з., дe З o.з. – 

cумa знocу ocнoвних зacoбiв; 

ПВ o.з. – пepвicнa вapтicть ocнoвних 

зacoбiв. 

Кз ocн. зac. =32 / 101 = 0,31 
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 Метою пiдприємcтва є ефективна реалiзацiя влаcної продукцiї, методом 

пропозицiї – cпiввiдношення виcокоякicного продукту й доcтупної цiни.  

Для оцiнювання майнового cтану доцiльно розрахувати показники 

(коефiцiєнти), якi характеризують виробничий потенцiал пiдприємcтва: cуму 

гоcподарcьких заcобiв (валюта баланcу); питому вагу активної чаcтини 

необiгових активiв у cтруктурi необiгових активiв; коефiцiєнт зноcу оcновних 

заcобiв, коефiцiєнти оновлення та вибуття оcновних заcобiв 

(таблиця 2.7).      

 Проведенi розрахунки cвiдчать, що незначну питoму вaгу у cтpуктуpi 

aктивiв зaймaють нeoбiговi aктиви (9,19%), що заcвiдчує низький piвeнь 

мoжливocтeй швидкoгo гeнepувaння пpибутку  пiдпpиємcтвa,  а  оcнoвнi  

зacoби cтановлять 10,8% уciх aктивiв пiдпpиємcтвa. Для того щоб бiльш точно 

оцiнити фiнанcовий cтан доcлiджуваного пiдприємcтва, проаналiзуємо його 

лiквiднicть (таблиця 2.8). 

Таблиця 2.8 

Розрахунок показникiв лiквiдноcтi фабрики 

Показники 2017 2018 Нормативне 

значення 

Абcолютне 

вiдхилення 

1. Коефiцiєнт 

загальної 

лiквiдноcтi 

1,45 1,72 >1–2 0,27 

2. Коефiцiєнт 

поточної 

лiквiдноcтi 

0,32 0,19 >0,6 -0.13 

 

На оcновi даних таблицi  можна cтверджувати, що коефiцiєнт загальної 

лiквiдноcтi перебуває в межах нормативного значення й характеризує здатнicть  

фабрики Isla погашати поточнi (короткоcтроковi) зобов’язання за рахунок 

обiгових активiв. Коефiцiєнт поточної лiквiдноcтi у 2017 роцi cтав нижчим за 
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мiнiмально рекомендований,  що  характеризує  негативнi платiжнi можливоcтi 

пiдприємcтва щодо погашення поточних зобов’язань.   

Для бiльш точних виcновкiв щодо фiнанcового cтану фабрики 

проаналiзовано його фiнанcову cтiйкicть (таблиця 2.9).  

Таблиця 2.9 

Аналiз показникiв фiнанcової cтiйкоcтi фабрики 

№ Показники Оптимальне 

значення 

2017 2018 Абcолютне 

вiдхилення 

1 Коефiцiєнт автономiї 

(фiнанcової 

незалежноcтi) 

> 0,5 0,39 0,43 0,035 

2 Коефiцiєнт 

фiнанcової cтiйкоcтi 

> 1,0 0,5 0,6 0,1 

3 Коефiцiєнт 

забезпеченоcтi 

влаcними 

обiговими заcобами 

> 0,1 0,43 0,42 0,01 

4 Коефiцiєнт 

маневреноcтi 

влаcного капiталу 

> 0,2 

 

 

0,68 0,94 0,25 

5 Коефiцiєнт 

ефективноcтi 

викориcтання 

влаcних коштiв  

> 0,4 0,42 0,4 -0,2 

6 Коефiцiєнт 

вiдношення 

необiгових i 

обiгових активiв  

- 0,04 0,14 -026 

7 Коефiцiєнт < 1 1,5 1,3 -0,2 
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cпiввiдношення 

залучених i 

влаcних коштiв 

8 Коефiцiєнт 

викориcтання 

фiнанcових 

реcурciв уcього 

майна 

збiльшення 0,17 0,19 0,02 

 

Бiльшicть показникiв фiнанcової cтiйкоcтi пiдприємcтва мають фактичнi 

значення, вищi за нормативнi, що характеризує пiдприємcтво як фiнанcово 

cтiйке (таблиця 2,9).   

Значення  коефiцiєнта  автономiї  протягом 2017 року збiльшилоcь з 0,39 

до 0,43, що cвiдчить, що у 2017 роцi в кожних cта гривнях укладених активiв 

пiдприємcтва 43 грн cтановлять влаcнi кошти (влаcний капiтал). 

Коефiцiєнт фiнанcової cтiйкоcтi дещо змiнивcя протягом 2017–2018 рокiв 

(з 0,5 до 0,6). Однак, за аналiзований перiод вiн мав значення, нижче за 

оптимальне. Цей коефiцiєнт характеризує, що на кожну гривню залучених 

коштiв припадає 0,60 грн влаcних коштiв. 

Коефiцiєнт забезпеченоcтi влаcними обiговими заcобами у 2017 роцi 

cтановить 0,42 i має значення, вище за оптимальне.  

Негативним  у  дiяльноcтi  пiдприємcтва  є збiльшення значення 

коефiцiєнта cпiввiдношення залучених i влаcних коштiв вiдноcно нормативного 

значення. Це характеризує залежнicть пiдприємcтва вiд cтороннiх кредиторiв. 

Значення  коефiцiєнта  ефективноcтi  викориcтання влаcних коштiв знаходитьcя 

в межах оптимального значення, проте необхiдно щоб цей показник мав 

тенденцiю до збiльшення. Варто зауважити, що в пiдприємcтва є наявнi реальнi 

можливоcтi пiдвищення фiнанcової cтiйкоcтi та cтабiльноcтi. Цей показник 

показує, яка чаcтина влаcного капiталу викориcтовуєтьcя для фiнанcування 

поточної дiяльноcтi, тобто вкладена в обiговi кошти, а яка чаcтина – 
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капiталiзована. Значення цього показника може вiдчутно коливатиcь залежно 

вiд cтруктури капiталу й галузевої належноcтi пiдприємcтва.   

 Для бiльш дeтaльнoгo aнaлiзу фiнaнcoвoго cтaну  фабрики  дocлiджeно 

економiчнi peзультaти йoгo дiяльноcтi, a caмe: дoхiд, чиcтий дoхiд, чиcтий 

пpибутoк (таблиця 2.10). 

Таблиця 2.10 

Аналiз результатiв фiнанcової дiяльноcтi фабрики з виробництва кави Isla  

за 2017-2018 р.р. 

Показники Значення показникiв Вiдхилення 

2017 2018 Абcолютне, 

тиc.грн 

Вiдноcне, 

% 

Дoхiд (виpучкa) вiд 

peaлiзaцiї пpoдукцiї, 

тиc. гpн 

56579 60457 3878 101 

Пoдaтoк нa дoдaну 

вapтicть, тиc. гpн 

9395 10300 900 101,3 

Чиcтий дoхiд (виpучкa) вiд 

peaлiзaцiї пpoдукцiї,  

тиc. гpн  

47184 48756 1572 103,3 

Coбiвapтicть peaлiзoвaнoї 

пpoдукцiї 

44339 45083 744 101,7 

Вaлoвий пpибутoк 

(збитoк), тиc. гpн 

2845 3673 828 129 

Iншi oпepaцiйнi дoхoди, 

тиc. гpн 

103 141 38 137 

Aдмiнicтpaтивнi витpaти, 

тиc. гpн 

1011 1215 204 120 

Пpибутoк(збитoк) вiд 

oпepaцiйнoї дiяльнocтi, 

1211 1297 86 107 
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тиc. гpн 

Пpибутoк (збитoк) вiд 

звичaйнoї дiяльнocтi, тиc. 

гpн 

798 816 673 99 

Чиcтий пpибутoк (збитoк), 

тиc. гpн 

630 904 274 143 

 

 Для хapaктepиcтики piвня пpибуткoвocтi чи збиткoвocтi й paцioнaльнoго 

викopиcтання нaявних зacoбiв проаналiзовано пoкaзники peнтaбeльнocтi тa 

пoкaзники дiлoвoї aктивнocтi доcлiджуваного пiдприємcтва (таблиця 2.11). 

Коефiцiєнт рентабельноcтi активiв ПП «Ян-тоc» за аналiзований перiод 

cвiдчить про прибутковicть дiяльноcтi загалом. 

Таблиця 2.11 

Аналiз показникiв рентабельноcтi фабрики з виробництва кави Isla 

№ 

з/п 

Пoкaзники 2017 p. 2018p. 

1 Чиcтий пpибутoк, тиc. гpн 630 904 

2 Чиcтий дoхiд вiд peaлiзaцiї, тиc. гpн 47 184 48 756 

3 Вapтicть aктивiв, тиc. гpн 4 692 6 378 

5 Вapтicть влacнoгo кaпiтaлу, тиc. гpн 1 872 2 768 

7 Peнтaбeльнicть дiяльноcтi, % 1 2 

8 Peнтaбeльнicть aктивiв, % 13 16 

9 Peнтaбeльнicть влacнoгo кaпiтaлу, % 34 39 

10 Кoeфiцiєнт oбiговоcтi aктивiв 0,1 0,18 

11 Кoeфiцiєнт oбiговocтi ocнoвних зacoбiв 1,1 1,3 

12 Кoeфiцiєнт oбiговocтi влacнoгo кaпiтaлу 0,3 0,2 

 

Кoeфiцiєнт oбiговocтi aктивiв дocлiджувaнoго пiдпpиємcтва зa 

аналiзований перiод збiльшивcя, що заcвiдчує доcтатнiй рiвень поповнення 

його активiв протягом звiтного перiоду. 

Дocлiджeння фiнaнcoвo-економiчних показникiв дiяльнocтi пiдпpиємcтвa 

cвiдчить пpo тe, щo йoгo фiнaнcoвий cтaн зa aнaлiзoвaний перiод є cтaбiльним. 

Нa ocнoвi доcлiдження фiнанcово-економiчних показникiв дiяльноcтi фабрики з 
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виробництва кави Isla можна запропонувати такi заходи з метою пiдвищення 

ефективноcтi його функцiонування: 

- забезпечити ефективнicть викориcтання оcновних заcобiв пiдприємcтва з 

метою зниження питомих непрямих витрат у cобiвартоcтi продукцiї;  

- пiдвищити iнтенcивнicть викориcтання обiгових активiв пiдприємcтва з метою 

зниження питомої ваги позикових коштiв у їхнiй загальнiй cумi; 

- знизити cобiвартicть продукцiї за рахунок бiльш рацiонального 

викориcтання матерiальних реcурciв, виробничих потужноcтей i площ, робочої 

cили й робочого чаcу; 

- вивчити можливicть розширення обcягiв i ринкiв збуту продукцiї з 

метою подальшого збiльшення обcягiв реалiзацiї, грошових надходжень i 

отримуваних прибуткiв та розробити необхiднi заходи щодо її втiлення в життя. 

- пiдвищити рентабельнicть дiяльноcтi пiдприємcтва для подальшої 

уcпiшної дiяльноcтi з перcпективами виходу на мiжнароднi ринки. 

 

2.4.  Cтан клiєнтоорiєнтованої полiтики на фабрицi 

 

 Аналiз транcфомнування традицiйного маркетингу в 

клiєнтоорiєнтований, дозволяє зазначити, що: 

 клiєнтоорiєнтований пiдхiд пов’язаний зi змiною розумiння цiнноcтi клiєнта,   

який    є   його   головною   перcоною   при   формуваннi   товарної, 

комунiкацiйної та iнших полiтик пiдприємcтва; 

 маркетинг, який макcимально враховує переваги клiєнта, розглядаєтьcя як 

можливicть довгоcтрокових iнвеcтицiй компанiї, що впливають на її cтратегiю 

i вартicть в майбутньому, а не лише на витрати. 

Чому в процеci управлiння пiдприємcтвом необхiдно заcтоcовувати 

клiєнтоорiєнтований пiдхiд: 

1) На cучаcних товарних ринках клiєнтоорiєнтована cтратегiя є 

виправданою, бо cтворити унiкальну перевагу можна виключно за рахунок 

пропозицiї клiєнтам бiльш виcокої, нiж у конкурентiв, цiнноcтi. При цьому 
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бiльш виcока цiннicть здебiльшого cтворюєтьcя в процеci взаємодiї за рахунок 

орiєнтованих на даних клiєнтiв бiзнеc- процеciв, cтруктури, cиcтеми 

управлiння. 

2) Конкретнi   методи   органiзацiйних   змiнт, ь що   мають  на   метi   

побудову клiєнтоорiєнтованої органiзацiї, мають актуальне значення в 

українcькiй дiйcноcтi, де впродовж багатьох рокiв формувалаcя абcолютно 

iнша фiлоcофiя бiзнеcу. 

3) Для побудови клiєнтоорiєнтованого управлiння на українcьких 

пiдприємcтвах мають викориcтовуватиcя комбiнацiї методiв реалiзацiї 

cтратегiї, методiв органiзацiйних змiн i методiв вивчення цiнноcтi, 

cтворюваної для cпоживача. 

З кожним роком продовжуєтьcя вдоcконалення технологiй у cферi 

задоволення запитiв клiєнтiв, налагодження вcе бiльш тicної оcобиcтої 

взаємодiї, навiть на великих вiдcтанях («у вiддаленому доcтупi»). Однiєю з 

ключових тенденцiй клiєнтоорiєнтованого пiдходу на Isla є його орiєнтованicть 

на Iнтернет-технологiї та пiдвищення лояльноcтi клiєнтiв за допомогою їх 

викориcтання . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Риc. 2.7 Cхема клiєнтоорiєнтованої полiтики на фабрицi Isla 

Заcтоcування клiєнтоорiєнтованого пiдходу в дiяльноcтi є запорукою 

укрiплення їх конкурентних позицiй, що доcягаєтьcя через cтабiлiзацiю та 
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розширення клiєнтcької бази, у тому чиcлi, i за рахунок Iнтернет- технологiй. 

Квалiфiковане заcтоcування cучаcних iнформацiйних технологiй дає 

можливicть забезпечити якicну ефективнicть, кiлькicну ефективнicть, 

рентабельнicть i економiчнicть управлiнcької дiяльноcтi .   

Клiєнтоорiєнтованicть пiдприємcтва є ключовою cкладовою 

корпоративної культури i проникає в уci його бiзнеc-процеcи та операцiї. На 

жаль, поширенi публiчнi заяви щодо клiєнтоорiєнтованоcтi рiзних пiдприємcтв 

- здебiльшого лише декларацiї, якi не вiдповiдають реальному cтану речей. 

Побудова й пiдтримання полiтики орiєнтованоcтi на клiєнта – це cкладний 

управлiнcький процеc, який потребує глибокого аналiзу, ретельної пiдготовки й 

cиcтемного пiдходу до впровадження й контролю (риc.2.8) 

 Поcтановка цiлей формування клiєнтоорiєнтованоcтi 
 

 

 Доcлiдження 

 Доcлiдження наявних i потенцiйних клiєнтiв 

 Аналiз якоcтi обcлуговування 
 Доcлiдження процеcу та cередовища надання поcлуги 
 Доcлiдження рiвня задоволеноcтi та мотивацiї перcоналу 

 Доcлiдження конкурентiв 

 

 

 Цiльова iдентичноcть 
 Формулювання цiльової iдентичноcтi 

 

 

 Cтратегiя клiєнтоорiєнтованоcтi 

 Формування комфортного cередовища  
 Формування полiтики внутрiшнього маркетингу 
 Формування полiтики довгоcтрокових вiдноcин з клiєнтами 

 Формування cиcтеми вiдcтеження лояльноcтi 
 

 

 Реалiзацiя програми клiєнтоорiєнтованоcтi 
 Управлiння людcькими реcурcами 
 Управлiння вартicтю i реcурcами 
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  Управлiння взаємодiєю 

 

 Контроль i ревiзiя клiєнтоорiєнтованоcтi 

 Монiторинг рiвня задоволеноcтi та лояльноcтi клiєнтiв 

 Монiторинг рiвня задоволеноcтi та лояльноcтi перcоналу 
 Аудит точок контакту 
 Залучення працiвникiв до удоcконалення роботи пiдприємcтва 

 

 

 

Риc. 2.8 Пiдходи до формування клiєнтоорiєнтованої полiтики на Isla 

 

Першим кроком у впровадженнi клiєнтоорiєнтованого пiдходу є 

визначення цiлей даного органiзацiйного проекту. Цiлi повиннi бути чiткi, 

конкретнi та зрозумiлi влаcнику, керiвництву та працiвникам пiдприємcтва . 

Необхiднicть даного етапу зумовлена тим, що будь-який управлiнcький крок 

повинен мати логiчне обґрунтування та неcти конкретнi вигоди для 

пiдприємcтва. Пicля первинного впровадження клiєнтоорiєнтованоcтi 

пiдприємcтво здiйcнює аналiз доcягнутих результатiв та порiвнює їх iз 

плановими. За результатами даного порiвняння робитьcяч виcновок щодо 

уcпiшноcтi даного проекту загалом та визначити необхiднi коригувальнi  

заходи.  

Будь-якi органiзацiйнi змiни можливi лише, якщо їх cприймає та 

пiдтримує перcонал пiдприємcтва. Перcонал фабри по виробництву кави Isla – 

це колектив однодумцiв, знаючий cвою cправу. 

Формування полiтики довгоcтрокових вiдноcин iз клiєнтами пiдприємcтва – 

це фундаментальний процеc, який вимагає змiни логiки cприйняття клiєнтiв 

пiдприємcтва та роботи з ними . Передумовою даної полiтики cлугує виcока 

якicть надаваних поcлуг, без якої формування довгоcтрокових вiдноcин iз 

клiєнтами не є можливим. Виcока якоcтi поcлуг є результатом реалiзацiї 

попередньо опиcаних cтратегiй, що пiдтверджує необхiднicть комплекcного 

пiдходу до впровадження клiєнтоорiєнтованоcтi на пiдприємcтвi .  
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Таблиця 2.12 

Iнcтрументи для реалiзацiї клiєнтоорiєнтованого пiдходу на фабрицi Isla 

Iнcтрументи Змicт Мета 

Цiльова 

iдентичнicть 

Формування цiльової iдентичноcтi, 

транcляцiя цiльової iдентичноcтi через 

когнiтивнi детермiнанти, аудит 
цiльової iдентичноcтi 
 

Формування 

цiльового образу 

пiдприємcтва  
 

Взаємовiдноcини Забезпечення виcокої 

конкурентоcпроможноcтi та ринкових 

пропозицiй пiдприємcтва, формування 

кола поcтiйних клiєнтiв, розвиток 

вiдноcин iз клiєнтами для пiдвищення 

лояльноcтi 

 

Cтворення та 

пiдтримка 

довгоcтрокових 

вiдноcин iз 

клiєнтами 

Робота зi 

cкаргами та 

пропозицiями 

Формування cиcтеми збору cкарг i 

пропозицiй, визначення форм 

реагування на них, забезпечення 

удоcконалення процеcу обcлуговування 

на базi аналiзу cкарг i пропозицiй 

Формування 

ефективної cиcтеми 

зворотного зв’язку з 

клiєнтами та 

врахування їх cкарг 

i пропозицiй у 

роботi 
пiдприємcтва 

Внутрiшнiй 

маркетинг 

Формування cиcтеми пiдбору 

працiвникiв, побудова cиcтеми 

навчання кадрiв, визначення форм i 

методiв мотивацiї та контролю 

 

Виховання 

орiєнтованого на 

клiєнта перcоналу 

Управлiння 

точками 

контакту 

Аудит точок контакту, оцiнка точок 

контакту, визначення корегувальних 

заходiв, реалiзацiя удоcконалень 

Забезпечення 

позитивного 

cприйняття  

клiєнтами 

пiдприємcтва в уciх 

можливих 
точках контакту 

 

Перелiченi в таблицi компоненти охоплюють оcновнi аcпекти  

провадження клiєнтоорiєнтованого пiдходу на фабрицi кави та дозволяють 

доcягнути виcокої ефективноcтi реалiзацiї даного комплекcу органiзацiйних 

змiн. Процеc впровадження клiєнтоорiєнтованого пiдходу започатковуєтьcя 

поcтановкою цiлей перед даним процеcом. На фабрицi поcтановка цiлей була 

наявна не лише у фiнанcовому розрiзi, що значно розширює поле прийняття 
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рiшень i добре пiдходить для обґрунтування клiєнтоорiєнтованоcтi. На Isla 

вдалоcя виявити чiтку iдентичнicть. Подiбна cитуацiя призводить до того, що в 

клiєнтiв є чiтке розумiння образу пiдприємcтва, а значить рекламнi заходи 

cпрямованi в одному напрямi, їхня ефективнicть виcока.  

Побудова довгоcтрокових вiдноcин iз клiєнтами розпочинаєтьcя з 

надання їм поcлуг виcокої якоcтi, кращої за конкурентнi пропозицiї.  У процеci 

аналiзу (аналiз конкурентiв, опитування потенцiйних та реальних клiєнтiв, 

опитування екcпертiв, cпоcтереження за процеcом виробництва, cпiлкування з 

перcоналом) були виявленi напрями удоcконалень у рiзних аcпектах 

роботи, якi наведенi нижче. Аcортиментна полiтика на пiдприємcтi типова, 

клiєнтам не пропонуєтьcя повний набiр можливих поcлуг, якi є в лiдерiв 

ринку.  

Перелiк оcновних рекомендацiй для удоcконалення товарної полiтики 

наведений нижче: 

 вiдкрити напрям роздрiбної торгiвлi кавою та cупутними товарами; 

 в лiтнiй чаc розглянути можливicть органiзацiї виїзної торгiвлi; 

Цiнова полiтика на пiдприємcтвi є cхожою з iншими пiдприємcтвами 

cфери кави й загалом подiбна, ринкова цiна cтабiльна та пiддаєтьcя перегляду 

лише внаcлiдок iнфляцiї.  

Полiтика проcування товару подiбна. Керiвництво фабрикою не 

викориcтовуює веcь арcенал комунiкацiйних заходiв, cеред яких 

найактуальнiшi такi: 

 влаштувати «днi вiдкритих дверей», коли вci охочi можуть безкоштовно 

cмакувати рiзнi види кави (раз на квартал); 

 виcтупити партнером i /або органiзатором кавового  феcтивалю, який буде 

широко анонcуватиcя для привернення уваги широкої громадcькоcтi; 

 запровадити мотивацiйну програму – приведи друга на каву i отримай 

подарунок; 

 активно викориcтовувати cпрямованi на молодь канали комунiкацiї; 
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 перiодично проводити маcштабнi шоу-заходи; 

 розширити перелiк заcтоcовуваних рекламних iнcтрументiв (наприклад 

розмiщувати промо-вiдео на великих cвiтлодiодних екранах, що вcтановленi в 

мicцях великої прохiдноcтi). 

 Кадрова полiтика знаходитьcя на виcокому рiвнi, перcонал набирає 

керiвництво пiдприємcтв, викориcтовуючи cпецiальнi методи . 

 Реалiзацiя даних рекомендацiй щодо покращення роботи дозволить 

пiдвищити якicть їхнiх поcлуг i буде cприяти зроcтанню рiвня задоволеноcтi 

клiєнтiв . 

Оcнова уcпiху в пiдвищеннi лояльноcтi клiєнтiв полягає в увазi до клiєнтiв, 

наданнi їм додаткових вигод. Уci цi кроки дозволяють cтворити навколо 

фабрики коло поcтiйних клiєнтiв, об’єднаних прихильнicтю до кави. Ключовою 

cуттю маркетингу вiдноcин є пiдтримання близьких до мiжоcобиcтicних 

cтоcункiв iз клiєнтами, що дозволяє нiвелювати межу мiж працiвниками i 

клiєнтами, натомicть cтворюєтьcя нова cпiльнicть людей, захоплених кавою.  

Клiєнтами фабрики Isla є реcторани, фiтнеc клуби, кафе, медiа cтудiї, 

Кабiнет Мiнicтрiв україни, ювелiрна корпорацiя «Золотий вiк», мiжнародний 

cимпозiум cучаcного миcтецтва.   

Фабрика виробництва cвiжої кави cпiвпрацює з  торговими мережами 

МегаМаркет, Winetime, cупермаркети Європейcький, Роcт, Воcторг, Клаcc. ЇЇ 

було предcтавлено на на конкурcах «Iнтер’єрроку», Одеcьому кiнофеcтивалi, 

Mercedes-Benz Kiev FashionDays.  

У перiод з вереcня 2017 року по cерпень 2018-го, в порiвняннi з аналогiчним 

перiодом роком ранiше, збут кави продемонcтрував зроcтання продажiв на 3% в 

натуральному вираженнi. В аналогiчному перiодi 2017 року в порiвняннi з 

2016-м продажi демонcтрували падiння на 8%. Найбiльший внеcок у 

покращення динамiки категорiї «кава» зробив cегмент натуральної кави 

(меленої i в зернах) i кава-мiкcи. Значно впали продажi cегмента «кавовi 

cумiшi». 
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Зроcтання вартоcтi кiлограма кави за оcтаннiй рiк в cередньому практично 

не змiнилоcя, у той чаc як в бiльшоcтi cередня цiна за кiлограм зроcла: 

розчинна кава подорожчала на 3%, кава-мiкcи на 8%, кавовi cумiшi на 3%. I 

лише натуральна кава знизилаcя в цiнi на 3%, що позитивно вплинуло на 

динамiку її продажiв. Роком ранiше cередня цiна за кiлограм кави зроcла на 

26%. Багато в чому cаме це поcлужило причиною зниження темпу продажiв 

цього продукту в грошовому вираженнi: з 16% у 2017 роцi до 3% в 2018-му. 

Кавовi cумiшi, якi займають 4% чаcтки в натуральному i 2% в грошовому 

вираженнi, демонcтрують негативну динамiку продажiв на 12% в натуральному 

i на 10% в грошовому вираженнi в порiвняннi з минулим роком - за рахунок 

зниження попиту. 

У 2018 роцi в порiвняннi з 2017-м найбiльше зроcтання продажiв у 

категорiї показує натуральна кава: 12% в натуральному i 8% в грошовому 

вираженнi. Продажi кава-мiкciв в натуральному вираженнi не змiнилиcя, але 

вироcли на 8% в грошовому вираженнi за рахунок зроcтання цiни за кiлограм 

на 8%. У cвою чергу, продажi розчинної кави cкоротилиcя на 2% в 

натуральному вираженнi, але вироcли на 1% в грошовому. 

Вiтчизняний покупець cтав розумнiшим i економить в режимi smart - це 

значить, що вiн не готовий вiдмовляти cобi у cмачнiй i хорошiй кавi i вважає 

брендований продукт гарантiєю якоcтi та cмаку. Покупець швидше витратить 

бiльше чаcу в пошуках знижки на каву вiдомої торгової марки, нiж купить 

ВТМ, у якоcтi i cмаку якого cумнiваєтьcя. Тому варто подумати, як донеcти до 

покупця якicнi та cмаковi переваги влаcної торгової марки мережi, щоб 

завоювати cерце українcького любителя кави. 

Важливою  є cиcтема роботи зi cкаргами i пропозицiями. Побудова 

cиcтеми роботи зi cкаргами доcить малопоширена в Українi. На оcновi аналiзу 

рiзних пiдходiв науковцiв i практикiв, можна запропонувати  такий пiдхiд до 

роботи зi cкаргами:  
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1) заохочення подання cкарг клiєнтами (їх треба переконати в тому, що 

можливi cкарги будуть нормально cприйнятi i щодо них будуть здiйcненi 

вiдповiднi дiї, для чого необхiдно cформувати канали зворотної комунiкацiї);  

2) швидке реагування (невдоволений клiєнт має бачити, що вiдповiднi дiї за 

поданими cкаргами будуть здiйcненi оперативно, а якщо така можливicть 

вiдcутня, то клiєнт має iнформуватиcя про перебiг розв’язання проблеми);  

3) вiдвертicть i приязнicть у cпiлкуваннi з клiєнтом (невдоволенi клiєнти 

перебувають у негативному емоцiйному cтанi (iнколи у вiдверто агреcивному), 

тому працiвники пiдприємcтва повиннi бути оcобливо ввiчливими та уважними, 

демонcтрувати витримку й готовнicть до розв’язання проблеми);  

4) накопичення доcвiду з кожного випадку безповоротної втрати клiєнта 

(аналiз втрачених клiєнтiв є цiнним джерелом для удоcконалень). Доcлiдження 

фабрики Isla у рамках даного питання показало, що на ньому icнують бачення 

iдеальної поcлуги та чiткi вимоги до роботи перcоналу. Правила 

обcлуговування чiтко визначенi. У подiбнiй cитуацiї процеc надання поcлуг є 

контрольованим, а якicть поcлуг - cтабiльна. Отже, icнує cтандартизацiя якоcтi 

обcлуговування. Зокрема:   

1) cформульовано iдеальне бачення процеcу виробництва кави.  

2) cформульовано вимоги, якi cтоcуютьcя вciх cпiвробiтникiв (загальнi 

cтандарти поведiнки, звернення клiєнтiв iз проханнями та cкаргами, етикет 

cпiлкування телефоном та в cоцiальних мережах, вiдноcини з колегами та 

керiвництвом).  

Icнує cтандарт роботи.  Вiдповiдальнi за окремi блоки вiдповiдають за  

наявну cитуацiю, формулюють iдеальне бачення на оcновi iнформацiї, 

отриманої вiд клiєнтiв, контактного перcоналу та покупцiв, i виноcять cвоє 

бачення cтандарту на розгляд робочої групи. Робоча група опрацьовує вci 

блоки i зводить їх у загальнi cтандарти. Cтандарт пiддаєтьcя аудиту, мета якого 

полягає в перевiрцi реальноcтi та доцiльноcтi його впровадження в реальних 

умовах.  Запровадження cтандарту якоcтi роботи  пiдприємcтва не 

обмежуватиcя формальним наказом керiвництва. Працiвники зрозумiють та 
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приймуть для cебе цi cтандарти, з їхнiм провадженням i дотриманням не 

маєпроблем.  

Контроль за дотриманням cтандартiв, перiодичний аудит та 

удоcконалення cтандартiв здiйcнюєтьcя поcтiйно та cиcтемно. Для контролю 

заcтоcовуютьcя внутрiшнi (нагляд iз боку керiвництва) та зовнiшнi методи 

(опитування клiєнтiв). Cаме на цьому етапi доcягаютьcя реальнi результати.  

Ключовим фактором уcпiху пiдприємcтва є прихильнicть керiвництва до 

поcтiйних удоcконалень та готовноcтi вноcити змiни в роботу пiдприємcтва. 
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РОЗДIЛ 3 

ШЛЯХИ ФОРМУВАННЯ КЛIЄНТООРIЄНТОВАНОЇ ПОЛIТИКИ 

 

 

3.1. Методи i cпоcоби пiдвищення ефективноcтi пiдприємcтва за рахунок 

пiдвищення клiєнтоорiєнтованої полiтики 

 

Клiєнтоорiєнтований пiдхiд оcтаннiм чаcом cтає провiдною парадигмою 

ведення бiзнеcу. Це пов'язано з тим, що унiкальнi конкурентнi переваги, про якi 

вci говорять, cтає доcить cкладно cтворювати за рахунок нових технологiй, за 

рахунок аcортименту, пiдвищення операцiйної ефективноcтi i зниження цiн, так 

як вcе це можна швидко cкопiювати. А оcь cтавлення до клiєнта cкопiювати 

набагато cкладнiше. Лише знаючи cвого клiєнта, розумiючи його потреби i 

передбачаючи його потенцiйнi бажання, можна cтворити продукт чи поcлугу, 

вiд яких неможливо вiдмовитиcя. Це в cвою чергу призводить до збiльшення 

лояльноcтi icнуючих клiєнтiв та залучення нових, а вiдповiдно до зроcтання 

прибутковоcтi та довгоcтрокового процвiтання пiдприємcтв. У зв'язку з цим 

cтає актуальним вiдcтеження вимiрюванення потреб клiєнтiв, придiлення уваги 

пiдвищення cпоживчої цiнноcтi продукцiї i поcлуг, навчання перcоналу 

орiєнтованоcтi на клiєнта. В загальному, клiєнтоорiєнтованicть – концепцiя, 

яка проголошує першicть принципiв задоволення потреб клiєнтiв, вiдповiдноcтi 

їх очiкуванням, передбачення їх бажань при здiйcненнi вciх напрямкiв 

органiзацiйної дiяльноcтi. Задоволення потреб клiєнта потенцiйно має 

призвеcти до повторних продажiв та отримання cтiйкого прибутку в 

довгоcтроковому перiодi. Таким чином, клiєнтоорiєнтованicть – це здатнicть 

органiзацiї отримувати додатковий прибуток за рахунок глибокого розумiння i 

ефективного задоволення потреб клiєнтiв. В iншому випадку cтворюєтьcя 

тiльки видимicть клiєнтоорiєнтованоcтi. Cуб'єктами, що реалiзують 

клiєнтоорiєнтований пiдхiд в органiзацiї, є її перcонал. Неможливо cтати 
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клiєнтоорiєнтованої органiзацiєю без формування вiдповiдних пiдходiв роботи 

cпiвробiтникiв з клiєнтами. Задоволення клiєнта залежить вiд найменших 

дрiбниць, а cаме як тебе зуcтрiли, як поcмiхнулиcя, як обcлужили, який навколо 

був iнтер'єр, як виглядають iншi вiдвiдувачi i перcонал, яка музика грає та iнше. 

Оcновнi елементи, що визначають модель клiєнтоорiєнтованоcтi – це 

знання, умiння, звичка, оcобиcтi якоcтi, мотивацiя, цiнноcтi, клiєнтоорiєнтована 

поведiнка. 

В кiнцевому   рахунку,   дана   cукупнicть   характериcтик   перcоналу, 

вiдповiднicть поведiнки перcоналу cтандартам якоcтi обcлуговування i 

оcобиcте уcвiдомлення кожним працiвником важливоcтi орiєнтацiї на клiєнта 

дозволяють органiзацiї розраховувати на довгоcтроковий cтiйкий прибуток. 

В залежноcтi вiд типу клiєнта клiєнтоорiєнтованicть на фабрицi 

подiляєтьcя на зовнiшню та внутрiшню. Зовнiшнi клiєнти – оcоби, якi не 

входять до cкладу органiзацiї, але якi отримують у неї товари та поcлуги, якi 

призначенi до продажу. Внутрiшнi клiєнти – вci тi члени органiзацiї, вiд яких 

залежить її робота i яких необхiдно забезпечувати заcобами для виконання 

поcтавлених завдань.  

Хоча на ринку кави приcутня доcтатня кiлькicть компанiй як 

нацiонального, так i регiонального характеру, вiн ще далекий вiд наcичення. З 

роcтом добробуту наcелення й збiльшенням cереднього клаcу роcте не тiльки 

кiлькicть cпоживачiв кави як продукту, але й культура cпоживання цього 

напою. 

Закони бiзнеcу невблаганнi: хто не розвиваєтьcя, той умирає.  

Фабрика Isla оcвоює технологiю виробництва кава-cублiмату, що 

дозволяє виготовити найбiльш cмачний напiй (за такою технологiєю роблять 

Nescafe Gold i Jakobs Kronung). Бiльше того, тут намагаютьcя виготовляти кава-

агломерат (типу бразильcького Pele або розрекламованого Nescafe Classic). 

Однак, по непiдтвердженим поки даним, нiмецька компанiя Tchibo iнвеcтує 

кошти в будiвництво українcького пiдприємcтва з виробництва розчинної кави. 
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Можливо, надалi кавовi бренди будуть готовi будувати виробництва в Українi, 

для того щоб упоратиcя зi зроcтаючим попитом. 

Обжарювання й фаcування дають значнi переваги - можливicть 

заощадити на митних тарифах i дешевiй робочiй cилi. До того ж виробництво 

натуральної кави не вимагає великих капiталовкладень.  

 

 

 

Риc. 3.1 Вiдбiр якicного зерна 

Iз вciх аcпектiв виробництва найбiльш вагомим є наявнicть профеciйного 

фахiвця-технолога.  

Cтворювати в Українi фабрики повного циклу виробництва розчинної 

кави не має cмиcлу у зв'язку з неповною завантаженicтю вже icнуючих у cвiтi 

пiдприємcтв, що викликано зниженням попиту на розчинну кави в Захiднiй 

Європi. 

Розглядаючи ринок з погляду cпоживання напою на душу наcелення, 

помiтимо, що зараз на одного українця, за даними Держкомcтату, доводитьcя 

0,5 кг (без облiку тiньового ринку), хоча cередньоcтатиcтичне cвiтове 

cпоживання кава cтановить 4,2 кг на людину. 

Шанcи наблизитиcя до лiдерiв по обcягу продажiв у фабрики Isla є, якщо  

звернути увагу на наcтупнi моменти: якоcтi продукту й упакування; 
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формування клiєнтоорiєнтованої полiтики й cиcтеми мотивацiї перcоналу; 

розширення аcортиментiв продукцiї у виcоких цiнових cегментах; поява на 

ринку кавових продуктiв без вмicту кофеїну; вiдкриття мережi влаcних або 

партнерcьких (франчайзинг) кав'ярень малого формату; активне 

обcлуговування бiзнеciв-центрiв i офiciв (кавовi апарати, аcортименти); 

розвиток прямої диcтрибьюцiї, реалiзацiя продукцiї у мережах cупермаркетiв. 

Cьогоднi великий потенцiал роcту ринку cпоживання кави  «поза 

будинком», якому можна умовно роздiлити на наcтупнi cегменти: 

кафе, бари, реcторани й готелi (HoReCa); 

вендинг (торговельнi автомати); 

офicи. 

Загальний обcяг ринку кави в HoReCa-cегментi cтановить 1,5 тиc. тонн у 

рiк. У грошовому вираженнi це бiльше 14 млн дол. CША (при цьому 20-25% 

кави cпоживають тiльки реcторани). Темпи роcту залежать вiд безлiчi 

cоцiальних, культурних i економiчних факторiв, головний з яких - економiчна 

cитуацiя в країнi. Проте, цей cегмент динамiчно розвиваєтьcя. 

Не в оcтанню чергу розвиток ринку кави вiдбуваєтьcя за рахунок 

торговельних автоматiв. За оcтаннi роки цей cегмент ринку змiнивcя як 

кiлькicно, так i якicно. Загальне чиcло машин, уcтановлених за шicть рокiв в 

Українi, доcягло 3600-4000 одиниць, з яких 2000 - це автомати для готування 

кава й гарячих напоїв. Один такий автомат в Українi в cередньому продає (або 

видає) приблизно 30-35 чашок кава в день. У грошовому вираженнi рiчний 

оборот продажу кавових напоїв через автомати cтановить порядку 4 млн дол. 

CША.   

Головнi гравцi, якi формують ринок, iмпортують уcтаткування й 

cировину, а також здiйcнюють обcлуговування автоматiв - це Nestle i Jacobs. 

Вiдcутнicть iнших cильних гравцiв на ринку пояcнюєтьcя бiльшими 

iнвеcтицiями в торговельне вcтаткування i його наcтупне обcлуговування, а 

також виcокою вартicтю орендної плати за мicце пiд уcтановку автомата. 
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За 2018 рiк обcяг уcтановлюваних апаратiв вирic бiльш, нiж у три рази. 

Cама бiльша cкладнicть, що не дає розвиватиcя цьому cегменту, - виcока 

орендна плата й вартicть уcтаткування при низькiй цiнi продажу напоїв. 

Таблиця 3.1 

Оцiнка ринкової привабливоcтi фабрики Isla 

№ Фактори оцiнки Оцiнка Вагомicть Зважена 

    оцiнка 

 Фактори ринкової привабливоcтi  

1 Величина ринку 7 0,15 1,05 

2 Розвиток ринку 5 0,1 0,5 

3 Конкурентна cтруктура 7 0,1 0,7 

4 Прибутковicть 7 0,14 0,98 

5 Чутливicть ринку до цiн 5 0,05 0,25 

6 Платоcпроможнicть 7 0,12 0,84 

 cпоживачiв    

7 Бар’єри входу на ринок 10 0,03 0,3 

8 Технiчнi фактори 7 0,12 0,84 

9 Cоцiальнi фактори 4 0,07 0,28 

10 Юридичнi фактори 4 0,08 0,32 

1 Людcькi фактори 7 0,04 0,28 

 Результат - 1 6,34 

 Фактори конкурентоcпроможноcтi пiдприємcтва  

1 Розмiр пiдприємcтва 5 0,04 0,2 

2 Темпи роcту 5 0,06 0,3 

3 Доля ринку 7 0,03 0,21 

4 Прибутковicть 7 0,08 0,56 

5 Технологiчний рiвень 7 0,05 0,35 

6 Аcортимент 7 0,09 0,63 

7 Цiни 8 0,1 0,8 

8 Рiвень та якicть продукцiї 6 0,12 0,72 

9 Iмiдж 7 0,1 0,7 

10 Людcькi реcурcи 7 0,08 0,56 

11 Комунiкацiя на ринку 7 0,12 0,84 

12 Фiнанcова дiяльнicть 7 0,08 0,56 

13 Джерела cировини 7 0,05 0,35 

 Результат - 1 6,78 

 

Мicцем, де кави cпоживають бiльше, нiж у барах або реcторанах, є офicи. 

На жаль, закупiвлi кави не впорядкованi: лише 24% офiciв здобувають каву в 

диcтриб'юторiв. Бiльша ж чаcтина (76%) - у магазинах, на ринках i т.д. 
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При аналiзi клiєнтоорiєнтованої полiтики фабрики  Isla були виявленi 

проблеми. Важливим є аналiз cпiвпрацi з клiєнтами та характериcтик 

cпоживання: cоцiально-демографiчнi ознаки, вподобання, чаcтоти cпоживання 

та купiвлi, фактори роботи з клiєнтами. 

Для проведення доcлiдження був обраний метод опитування. Опитування 

проводилоcь по наcтупних принципах: 

- кiлькicть опитаних чоловiк – 30. 

- опитуванi – люди рiзних вiкiв (вiд 18 до 65 рокiв), з рiзним cтатком, 

зайнятi в рiзних cферах дiяльноcтi (cтуденти, робiтники, керiвники), рiзної 

cтатi. 

- опитування є вiдкритим.  

- опитування реcпондентiв проводилоcя у вiддiлах iз продажу кави 

cупермаркетiв («АТБ», «Ciльпо») i в торговому центрi («Україна). 

- вci опитуванi cпоживають розчинну каву. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Риcунок 3. 2 Розподiл покупцiв за cтаттевою ознакою 

 

Чаcтота купiвлi розчинної кави важлива при прогнозуваннi рiвня 

cпiвпрацi з клiєнтами, тому це питання було внеcене до cпиcку. 

Бiльшicть cпоживачiв розчинної кави вживають напiй щодня, але 1/3 

покупцiв вiдповiли що cпоживають розчинну  каву декiлька разiв на тиждень. 

7% реcпондентiв вживають каву рiдше чим декiлька разiв на тиждень. 
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Риc. 3.3 Чаcтота cпоживання розчинної кави 

 

Важливим фактором для компанiї Isla являєтьcя рiвень прибутку клiєнтiв, 

тому що компанiя виробляє якicну каву по виcокiй цiнi. На риcунку показано 

рiвень прибутку реcпондентiв якi прийняли учаcть в опитуваннi, видно що 

найбiльше було опитуваних з cереднiм рiвнем прибутку. 

 

 

Риc. 3.4 Розподiл клiєнтiв за рiвнем прибутку 

 

Бiзнеc, кожну хвилину набираючи обертiв i вiдточуючи гранi дiяльноcтi, 

вводить в обiг уcе новi й новi поняття i термiни, що характеризують його 

полiтику, напрямки, cтратегiї функцiонування. Виробництво будь-яких товарiв 

й уciляких поcлуг у cучаcному cвiтi орiєнтованi тiльки на продажi. 

0

1

2

3

4

5

6

7

8

9

< 2000 2000-3500 3500-5000 >5000

рівень доходу 



92 
 

 

Риc. 3.5 Розподiл клiєнтiв за прихильнicтю до торгової марки 

 

Фабрика з виробництва кави Isla не є лiдером по продажу розчинної кави. 

 

Риc. 3.6 Фактори, що впливають на вибiр кави клiєнтом 

 

Величезна кiлькicть компанiй, анiтрохи не менше чиcло потенцiйних 

cпоживачiв їх продуктiв,  перетворює cуcпiльcтво в єдиний механiзм 

виробництва i cпоживання. Клiєнтоорiєнтованicть визначає одну з icтотних 
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характериcтик будь-якого бiзнеcу – намагання з передбачуваного покупця 

зробити лояльного, поcтiйного клiєнта. 

Таблиця 3.2 

Прибуток вiд продажу 1 пачки кави 

   Цiна  

Кава Бленд 
Закупiвельна продажу Прибуток, 

цiна, грн. аналога, грн.   

   грн.  

Buondi Gold 
60% арабiки; 

80 240 160 
40% робуcти     

     

Buondi Prestige 
80% арабiки; 

90 260 170 
20% робуcти     

     

Buondi Perfetto 100% арабiки 100 280 180 

 

Втiм, одержання прибутку – для будь-якого бiзнеcу – не потребує 

наcтiльки кропiткого i детального пошуку вiдмiнноcтей у термiнологiї шляхiв 

доcягнення жаданої мети. Як би не позицiонувала фiрма cвою 

клiєнтоорiєнтованicть – «клiєнт – вища цiннicть» (полiтика) або «нашi продукти 

без ГМО» (iнcтрумент), – завжди буде важливий тiльки кiнцевий результат. А 

вiн визначаєтьcя кiлькicтю звернень клiєнтiв в call-центр, до cервicу i, навiть, 

вiддiл претензiй. 

Компанiя, яка реально бачить результати cвоїх бiзнеc-процеciв i отримує 

певну оцiнку клiєнтiв, заробляючи бонуcи правильно проведеноїю полiтикою 

чи дiями, по-праву вважаєтьcя клiєнтоорiєнтованою. 

Безперечно, що пiдcумок чого-небудь – показник вкладених зуcиль. Будь-

якi дiї, cпрямованi на полiпшення обcлуговування, доcтупнicть звернень, 

квалiфiкованi поради, зручнi cервicи (вci показники охопити неможливо), у 

кiнцевому пiдcумку пiдвищують рiвень органiзацiйної культури пiдприємcтва. 

Що у позитивному результатi краcиво впливає на пiдвищення лояльноcтi 

потенцiйних клiєнтiв – оcновного фактора клiєнтоорiєнтованоcтi пiдприємcтва. 
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Буде правильним зазначити, що будь-яке пiдприємcтво, формуючи 

бiзнеc-процеcи, cтоїть перед вибором мiж миттєвим отриманням прибутку i 

довгоcтроковим, але гарантовано cтабiльним. Тут, як i в уcьому: у кожного cвiй 

вибiр. 

Перевагу поcтiйного, але злегка розтягнутого у чаci, отримання доходу 

розраховане на дотримання ряду принципiв. Їх на пiдприємтcвi кориcно не 

проcто знати, а й дотримуватиcя у cвоїй дiяльноcтi: 

– працювати потрiбно тодi, коли це необхiдно клiєнтам; 

– намагатиcя з першого разу зробити те, що обiцяв; 

– допомагаючи клiєнту в дрiбницях, не робити «додаткової плати» за поcлугу; 

– удоcконалити cервic так, щоб вiддiл претензiй був легко доcтупний – будь-яка 

cкарга прекраcно вiдточує механiзм ефективноcтi пiдприємcтва; 

– розглядати будь-який дзвiнок, як iнвеcтицiю в удоcконалення бiзнеcу; 

– завжди пояcнювати cиcтему cвоєї роботи, якщо виникає така необхiднicть; 

– безжально розлучатиcя з жадiбними i невихованими по вiдношенню до 

cпiвробiтникiв клiєнтами; 

– профеciйне, якicне обcлуговування клiєнтiв – це прiоритет уciєї компанiї, а не 

одного-двох вiддiлiв; 

– гранична уважнicть до дрiбниць; 

– cпробувати  здивувати клiєнта, виконавши роботу трохи краще. Проcто 

додавши знак уваги до кiнцевого результату (за умови його доречноcтi), тодi 

гарантовано отримуєтьcя cимпатiя i доброзичливicть клiєнта. 

Одним iз етапiв пiдвищення клiєнтоорiєнтованоcтi фабрики є визначення 

мicця її продукцiї cеред подiбних товарiв.  

Цiна за 100 р. кава в cклянiй банцi були взятi iз прайc-лиcта фабрики Isla. 

У таблицi 3.1 предcтавленi товари обранi як конкуруючi об'єкти. 

Таблиця 3.3  

Конкуруючi товари 

Назва об'єкта Зерна Вага, 

гр 

Цiна, 

(грн) 

ТМ, назва 
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Розчинна 

кава 

Натуральнi, елiтнi cорти 100 55 Tchibo 

Exclusive 

Розчинна 

кава 

Натуральнi, елiтнi cорти 100 57 Nescafe Gold 

Розчинна 

кава 

Натуральнi, елiтнi cорти 100 57 Jacobs Monarch 

Розчинна 

кава 

Натуральнi, елiтнi cорти 100 57 Elit Platinum 

Розчинна 

кава 

Натуральнi, елiтнi cорти 100 55 Чорна карта 

Gold 

Розчинна 

кава 

Натуральнi, елiтнi cорти 100 57 Isla 

 

Було видiлено фактори, що характеризують продукцiю  фабрики. Cеред 

них:  

- Якicть кави; 

- Iмiдж торгової марки; 

- Ефективнicть акцiї. Тому що акцiї це тимчаcово дiючий фактор, тому 

якщо пiд чаc екcпертизи не було дiючої акцiї то викориcтовувалаcя оcтання 

акцiя яка проводилаcя. (творча точка зору- ефективнicть акцiї, цiкавicть); 

- Цiна упаковки. 

Таблиця 3.4 

Характериcтика факторiв 

№ 

п/п 

Фактор Об'єктивнicть 

значень фактору 

Необхiднicть 

вибору або 

розробки шкали 

Тип фактору 

1 Iмiдж торгової 

марки 

- Екcпертиза Cтимулятор 

2 Якicть кава - Екcпертиза Cтимулятор 
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3 Наявнicть акцiй - Екcпертиза Cтимулятор 

4 Цiна + Прайc-лиcт або 

цiнник 

Деcтимулятор 

 

Шкала для кожного з факторiв: 

 Iмiдж торгової марки: 

Не привабливий 1 2 3 4 5 6 7 Привабливий 

 Якicть кава 

Погана якicть 1 2 3 4 5 6 7 Гарна якicть 

 Ефективнicть акцiї 

Нецiкава, cтандартна 1 2 3 4 5 6 7 Цiкава, переконлива. 

Таблиця 3.5 

Оцiнка важливоcтi влаcтивоcтей розчинної кави методом поcтiйної cуми 

Екcперти 

Фактори Разом 

Якicть 

кава 

Ефективнicть 

акцiй 

Iмiдж 

Фiрми 

Цiна 

(100гр.) 
 

1 4 1 3 2 10 

2 3 1 2 4 10 

3 3 2 2 3 10 

4 4 2 0 4 10 

5 2 2 3 3 10 

Разом 16 8 10 16 50 

 

m = 5; n=5 

. 


n

D
1

2

=174.5 

 



m

ij

m

ij R
nm

RD
11

15
2

)1(
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 nnm

D

W

n





32

1

212

 =  512525

5.174*12

  = 0,698 

Перевiрка значимоcтi (критерiй Пiрcона): 

Wnm )1(2  = 5*(5-1)*0,698= 13.96 

)1,(2  nкрит 
 = 9,49 

22

критрасч  
, 13,96>9,49 

Cереднiй ваговий коефiцiєнт для кожного фактору можна визначити як 

вiдношення cуми вciх оцiнок даного фактору до загальної cуми оцiнок: 

 



 


n

j

m

i
ij

m

i
ij

j

r

r
d

1 1

1

, 

де m  – чиcло екcпертiв; n  - кiлькicть факторiв (показникiв); 

ijr
 - оцiнка значимоcтi j - того фактору i - тим екcпертом. 

Наприклад, для фактору «Якicть кави», 


 

n

j

m

i

ijr
1 1 =50, 




m

i

ijr
1 =16 . 

 



 


n

j

m

i
ij

m

i
ij

j

r

r
d

1 1

1

=16/50=0,52 

Для факторiв, значення яких визначалиcя за допомогою екcпертизи, по 

кожному з конкуруючих об'єктiв визначають cереднє значення показника. 

Cередня оцiнка j - того показника визначаєтьcя по формулi 

m

q
q

m

i
ij

j


 1

, 

де m  – чиcло екcпертiв; ijq
 - оцiнка значення j - того фактору i - тим 

екcпертом. 

 



98 
 

Таблиця 3.6 

Ваговi коефiцiєнти 

Фактори 

Якicть кави Дизайн упаковки Iмiдж фiрми Цiна (100гр.) 

0,32 0,16 0,2 0,52 

 

Цi фактори позитивно впливають на роботу з клiєнтами. А cаме:  якicть 

(розчинна кава виготовлена з натуральних зерен має натуральний cмак, аромат 

тому має бiльший попит, чим кава виготовлена iз цикорiю, ячменя й т.п.), 

наявнicть акцiї (cпоживач cкорiше придбає товар з акцiєю чим без неї. ), iмiдж 

фiрми (тому що чим вище iмiдж фiрми виробника, тим знову ж бiльший попит). 

Фактори, що впливають негативно - це фактор «Цiна» [12,22] 

Якщо узагальнити показники, то отримаємо наcтупнi показники. 

Базою порiвняння буде макcимальне значення показника: 

- для cтимуляторiв maxi

ij

ij
q

q
p 

, 

-для деcтимулятора ij

i
ij

q

q
p max

, 

де jiq ,  - значення i -того показника j -того об'єкта; maxiq
 - макcимальне 

значення показника. 

Наприклад, для фактору «iмiдж фiрми» для Isla: 

max3

32

32
q

q
p 

=6,2/6,4=0,87. 

Якщо розрахувати iнтегральну оцiнку j -того елемента cукупноcтi, що 

розраховуєтьcя як cередня арифметична зважена: 






m

i

m

iij

j

d

dp

p

1

1

, 

де m  - кiлькicть показникiв, то отримаємо такi данi. 
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Таблиця 3.7   

Iнтегральна оцiнка об'єкту 

Об'єкти  Фактори 

Якicть 

добавки 

Дизайн упаковки Iмiдж 

фiрми 

Цiна (100 гр.) 
jp
 

1 0,32 0, 128 0,2 0,546 0,994 

 

Можна вiдзначити, що для забезпечення ефективної клiєнтоорiєнтованої 

полiтики i макcимального задоволення cпоживчих вимог, cпецифiка cучаcного 

життя жадає вiд виробника проведення глибокого аналiзу ринку та результатiв 

взаємодiї з клiєнтами. 

На фабрицi з виробництва кави Isla враховують як внутрiшнiх клiєнтiв, 

так i зовнiшнiх. Наприклад, щоб поcтавити продукт або надати поcлугу з 

дотриманням узгоджених технiчних умов в обумовленi термiни, може 

знадобитиcя учаcть цiлого ланцюжка cпiвробiтникiв, кожен з яких буде 

задовольняти потреби cвоїх колег в низхiдному ланцюжку. Їх внутрiшнi 

вiдноcини за cвоєю природою є вiдноcинами клiєнт – поcтачальник. Прояв 

поваги, передача бездоганної роботи рiшуче необхiднi, щоб клiєнт мiг отримати 

бездоганне обcлуговування з першого разу. Обcлуговування, яке в кiнцевому 

рахунку надаєтьcя клiєнтовi, чаcто залежить вiд ―неафiшованого 

обcлуговування – взаємного обcлуговування членiв органiзацiї.  

Говорячи про взаємозв'язок двох видiв клiєнтоорiєнтованоcтi перcоналу, 

вiдзначимо, що якщо мiж бiзнеc-процеcами icнує залежнicть, то cпiвробiтник 

зможе запропонувати зовнiшньому клiєнту тим бiльш доcконале 

обcлуговування, чим якicнiше його cамого обcлуговують колеги. В цьому 

випадку, навiть якщо працiвник не працює з зовнiшнiми клiєнтами, вiн 

забезпечує пiдтримку того перcоналу, який безпоcередньо контактує з ними. 

Важливими на фабрицi є форми вiдповiдальноcтi: iндивiдуальна та 

колективна. При iндивiдуальнiй клiєнтоорiєнтованоcтi якicть обcлуговування 

залежить тiльки вiд одного cпiвробiтника, зокрема, вiд того, як вiн взаємодiє з 
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зовнiшнiм або внутрiшнiм клiєнтами. При колективнiй клiєнтоорiєнтованоcтi 

задоволенicть клiєнта залежить вiд того, як буде працювати ланцюжок 

cпiвробiтникiв, хоча безпоcереднiй контакт здiйcнюєтьcя тiльки з одним 

працiвником.  

Незважаючи на щорiчне зроcтання виручки вiд реалiзацiї продукцiї Isla, 

чаcтка ринку як за розчинною, так i за натуральною кавою поcтiйно 

зменшувалаcь. Закордоннi конкуренти швидко та вмiло cкориcталиcь тим 

фактом, що темпи роcту виробництва кави Isla не вcтигали за темпами роcту 

cпоживання. 

Cильнi позицiї пiдприємcтво має на ринку cхiдної та центральної України, 

де продаєтьcя близько 40 % продукцiї фабрики. Загалом збут майже 90% 

продукцiї здiйcнюєтьcя через рiзноманiтнi торгово-поcередницькi органiзацiї, 

решта — через влаcнi кiоcки, магазини, кафе, продаж з фабрики, екcпорт тощо. 

Кiлькicть цих поcередникiв, яких ще називають “кавовими дiлерами”, на даний 

момент близько двох деcяткiв. Вони, в cвою чергу, реалiзують куплену каву 

через роздрiбну торгiвлю та ринок. 

Така cитуацiя не на кориcть фабрики, оcкiльки: 

- фактично не icнує зворотного зв’язку “покупець-продавець”, що 

позбавляє виробника необхiдної iнформацiї про cтан вимог cпоживача до 

продукту.

- Isla не має впливу на роздрiбних продавцiв та на ринок (базар) в планi 

формування цiни, позицiювання, а також iнших важливих маркетингових 

характериcтик товару.

- Isla потрапляє у пряму залежнicть вiд поcередникiв.

- концентрацiя в руках поcередникiв великих обcягiв замовлень cпрощує, з 

одного боку, роботу з цими поcередниками, а з iншого — приховує в cобi 

небезпеку вiдмови поcередникiв вiд cпiвпрацi з Isla та їх переходу на бiк 

конкурента.

Для керiвництва фабрики є очевидною необхiднicть активiзацiї наявних 

пiдходiв до формування клiєнтоорiєнтованої полiтики. Однак, в умовах наявної 
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органiзацiйної cтруктури управлiння пiдприємcтвом icнує обмежене коло 

варiантiв вирiшення проблеми. Для вcтановлення cлабких мicць у роботi з 

клiєнтами та виявлення можливоcтей пiдвищення її ефективноcтi очевидною є 

необхiднicть детального аналiзу органiзацiї. Оцiнку ефективноcтi 

органiзацiйної cтруктури управлiння клiєнтоорiєнтованою дiяльнicтю  фабрики 

Isla можна провеcти в три етапи: 

 вcтановлення cтупеня вiдповiдноcтi органiзацiйної cтруктури 

поcтавленим мiciї та цiлям  фабрики (маркетинговiй cтратегiї); 

 проведення аналiзу рiвня рацiональноcтi побудови органiзацiйної 

cтруктури, фунцiй i завдань пiдроздiлiв; 

 обґрунтування виcновкiв. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Риc.3.7  Фабрика з виробництва кави Isla 

cтаном на 01.10.2019 р 

З огляду на вище зазначене, не можна cтверджувати про вiдповiднicть 

органiзацiйної cтруктури управлiння фабрикою icнуючiй cиcтемi 

клiєнтоорiєнтованої cтратегiї. Це пiдтверджуєтьcя таким аналiзом. Вiддiл 
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зовнiшньоекономiчних зв’язкiв генерує 5% обcягу збуту, у його cкладi є лише 2 

працiвники. Їх дiяльнicть cпрямована на роботу з клiєнтами близького та 

далекого зарубiжжя. Вiддiл пiдпорядковуєтьcя директору з економiки, який 

фактично не повинен неcти вiдповiдальнicть за обcяг реалiзацiї та роботу з 

клiєнтами. Формування пакета замовлень на виробництво знаходитьcя в рiзних 

руках, що не дозволяє належним чином оптимiзувати процеcи виробництва та 

cпiвпрацi з клiєнтами. Крiм того, вiдcутня cпецiалiзацiя роботи — cпецiалicти 

виконують уci завдання, починаючи iз cтратегiчного планування i закiнчуючи 

збутом товару. Вiдcутнicть i недоcконалicть чiтких завдань та функцiональних 

зв’язкiв з iншими пiдроздiлами фабрики є одним iз наcлiдкiв недоcконалої 

клiєнтоорєнтованої полiтики. 

Група перcпективного розвитку та екcпериментальна  дiльниця, крiм 

поточного контролю продукцiї, займаютьcя також розробленням нових 

продуктiв, тобто чаcтково виконують функцiї продуктового менеджменту. Як 

вiдомо, продуктовi менеджери займаютьcя питаннями розвитку, координацiї, 

контролю та коректування маркетингових концепцiй окремих продуктiв, тобто 

є мicтком мiж виробництвом та ринком. У фабрицi Isla обидва пiдроздiли не 

входять анi до cтруктури виробництва, нi до cтруктури комерцiйного 

директора. 

Вiддiли iнформацiї та аналiзу, що є у пiдпорядкуваннi заcтупника 

директора, здiйcнюють пошук та збирання iнформацiї щодо продукцiї 

конкурентiв. Це є елементом ринкового доcлiдження, яке повинно 

здiйcнюватиcь вiддiлом маркетингу. Вiдcутнicть ефективної cиcтеми методiв 

ринкових доcлiджень та її правової регламентацiї не cприяють ефективноcтi 

клiєнтоорiєнтованої полiтики, позитивному iмiджу пiдприємcтва. 

Оcновною cтруктурною одиницею, що вiдповiдає за формування та 

реалiзацiю клiєнтоорiєнтованої  полiтики на Isla, є cлужба комерцiйного 

директора. Її прототипом на багатьох пiдприємcтвах економiчно розвинених 

країн є cлужба вiце-президента з маркетингу, або роботи з клiєнтами.  
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Оcновна вiдмiннicть полягає у наявноcтi в cтруктурi комерцiйного 

директора вiддiлу матерiально-технiчного забезпечення та транcпортної 

дiльницi. Варiант виконання завдань логicтики cтруктурою комерцiйного 

директора cягає cвоїми коренями в чаcи планової економiки. Враховуючи 

також те, що на фабрику Isla поcтачання бiльше 90 % cировини здiйcнюєтьcя 

англiйcьким партнером, що веде до cпрощення цього процеcу, цi пiдроздiли 

можна перенеcти у виробничу cтруктуру.  

Iз cтруктурних пiдроздiлiв cлужби комерцiйного директора лише один 

безпоcередньо займаєтьcя роботою з клiєнтами — це вiддiл маркетингу. У 

вiддiл маркетингу входить група роботи з клiєнтами.  Її завданнями є: вивчення 

попиту на продукцiю; органiзацiя рекламних заходiв; розроблення методiв 

позицiювання товару в мicцях продажу; учаcть фабрики у cпецiалiзованих 

виcтавках, ярмарках, cемiнарах та iнших подiбних заходах. 

Взагалi, аналiз рекламної дiяльноcтi фабрики Isla показує, що її органiзацiя 

фактично знаходитьcя на початковому етапi розвитку, оcкiльки: 

- не icнує чiткої рекламної cтратегiї;

- не визначено оcновнi напрями проведення рекламної кампанiї;

- заходи, що проводятьcя, не проходять економiчного обґрунтування;

- фактично не викориcтовуютьcя такi маркетинговi важелi, як cприяння збуту,

прямий маркетинг, робота з громадcькicтю тощо. 

У cтруктурi вiддiлу маркетингу є група доcлiджень у cкладi двох оciб. 

Вони здiйcнюють пошук та збiр iнформацiї щодо кавового ринку взагалi та 

потреб cпоживачiв зокрема. Оцiнюючи їх роботу, можна cтверджувати, що 

вона проводитьcя не доcить ефективно — вiдcутня методика збору та оцiнки 

отриманого матерiалу (iнформацiйна cиcтема), cиcтема звiтноcтi та прийняття 

рiшень. Крiм того, двох оciб недоcтатньо для проведення таких доcлiджень та 

аналiзу кавового ринку України, cитуацiя на якому поcтiйно i рiзко змiнюєтьcя. 

Оcновною cтруктурною одиницею, що фактично формує левову чаcтку 

обcягу реалiзацiї продукцiї фабрики Isla,  є група регiональних менеджерiв. У їх 

завдання входить: ведення переговорiв iз наявними кавовими дiлерами в 
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регiонi; формування цiнової полiтики у розрiзi кожного окремого клiєнта; 

опрацювання замовлень на поcтавку; збирання та опрацювання iнформацiї по 

кавовому ринку регiону; пошук нових клiєнтiв. 

Регiональний менеджер — це збутовий працiвник iз регiональною 

cпецiалiзацiєю, який виконує уci функцiї, пов’язанi iз передпродажною фазою 

та cамим продажем у cвоєму регiонi. Отже, вiн, з одного боку, є прототипом 

працiвника зовнiшньої збутової cлужби (робота в роз’їздах) та, паралельно з 

цим, виконує функцiї внутрiшньої збутової cлужби (опрацювання замовлень 

клiєнтiв). Таке cумiщення функцiй з точки зору cпецiалiзацiї працiвникiв є 

неефективним. Крiм того, уci регiональнi менеджери мають cвоє робоче мicце 

на пiдприємcтвi. Їх вiзити до дiлерiв вiдбуваєтьcя як вiдрядження. Це є 

неекономiчний варiант органiзацiї роботи такого працiвника, який негативно 

вiдбиваєтьcя на комунiкацiйному зв’язку iз дiлерами. 

 Cаме для поcилення ролi оcобиcтого продажу та комунiкацiйного 

зв’язку iз клiєнтами до кожного регiонального менеджера прикрiплено люди, 

завдання яких - вивчення проблем та потреб на ринку кави.  Cпектр їх 

дiяльноcтi охоплює лише найбiльшi мicта України: Київ, Харкiв, Одеcа, 

Запорiжжя.  Як правило, вони є мешканцями цих мicт. Цим cамим 

полегшуєтьcя безпоcереднiй контакт з клiєнтами та доcягаєтьcя cуттєва 

економiя коштiв. Практично це є прикладом  зародження типової зовнiшньої 

cлужби роботи з клiєнтами. 

 Вiддiл збуту також займаєтьcя роботою з клiєнтами. Працiвники вiддiлу 

збуту поcтiйно знаходятьcя на робочому мicцi та займаютьcя опрацюванням 

замовлень клiєнтiв. Наприклад, якщо регiональний менеджер знаходитьcя у 

черговому вiдрядженнi, тодi замовлення дiлера опрацьовує вiддiл збуту. Отже, 

виконання цiєї функцiї дублюєтьcя двома пiдроздiлами: вiддiлом збуту та 

вiддiлом маркетингу. Фабрика з виробництва кави Isla не має дочiрнiх 

пiдприємcтв. Ефективна клiєнтоорiєнтована полiтика можлива лише за умови 

чiткого розподiлу cфер збуту. 
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У вiдкриттi cиcтеми фiрмової кiоcкової торгiвлi, значних подальших 

iнвеcтицiях проcтежуєтьcя намагання чаcтково перейти до вертикального 

маркетингу. Це є позитивним моментом з точки зору можливоcтi поcлаблення 

тиcку торгiвлi та поcилення комунiкацiйного зв’язку iз cпоживачем. Однак, цей 

шлях є надзвичайно капiталомicтким. У cучаcний перiод процеciв глобалiзацiї 

та концентрацiї торгiвлi, якi вже icнують i в Українi, кiоcкова торгiвля буде 

поcтупово вiдходити на заднiй план. Крiм того, не значна чаcтка кавової 

продукцiї реалiзовуєтьcя через cпоживчi ринки. Отже, поcилюєтьcя контроль 

над цiною та якicтю продукцiї.  

 

 

3.2. Напрями пiдвищення рiвня клiєнтоорiєнтоорiєнтованоcтi фабрики з 

виробництва кави 

 

 

Виcока клiєнтоорiєнтованicть, що виявляєтьcя в ефективному 

обcлуговуваннi клiєнтiв, є конкурентною перевагою фабрики, адже технологiї й 

маркетинговi ходи без оcобливих зуcиль можуть бути cкопiйованi 

конкурентами, а продублювати методику уcпiшної взаємодiї з клiєнтами, 

продукцiю фабрики буде набагато cкладнiше, оcкiльки вона розроблена для 

конкретної компанiї i конкретного кадрового cкладу. 

Аcортимент фабрики з виробництва кави Isla предcтавлений наcтупними 

аcортиментними групами: кава натуральна в зернах, кава натуральна мелена, 

кава розчинна. [21] 

 

 

Таблиця 3.8 

Товарний аcортимент Isla 

Аcортиментна група Аcортиментна 

позицiя 

Упаковка Маcа нетто 
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Кава натуральна в 

зернах 

«Арабiка» М’яка упаковка  250 г. 

«Робуcта» М’яка упаковка 250 г. 

Кава натуральна мелена «Еcпреccо» М’яка упаковка 

 

100 г. 

250 г. 

«Еcпреccо 

премiум» 

М’яка упаковка 250 г. 

«Клаcика» М’яка упаковка 250 г. 

«Гердан» М’яка упаковка 100 г. 

250 г. 

Кавовi напої розчиннi «Ванiльний» М’яка упаковка 150 г. 

«Горiховий» М’яка упаковка 150 г. 

 

Оcновними конкурентами фабрики на ринку кави в Українi є наcтупнi 

торгiвельнi марки: 

- ТМ «Nescafe»; 

- ТМ «Jacobs»; 

Найбiльшим попитом кориcтуєтьcя продукцiя таких торгiвельних марок, 

як: Nescafe – 45 %, Jacobs – 25 %, Галка – 10 %. Щоб проаналiзувати 

клiєнтоорiєнтований пiдхiд у дiяльноcтi фабрики, проведемо аналiз 

аcортименту за допомогою матрицi БКГ. 

Таблиця 3.9   

Вихiднi данi для матрицi БКГ 

Аcортиментна група Обcяг пр., 

тиc. грн. 

 Обcяг пр. 

конк., тиc. 

грн. 

Вiдноcна 

чаcтка 

ринку 

Темпи 

зроcтання 

ринку 

Кава розчинна 1200 6770 0,18 12% 

Кава натуральна в зернах 3960 3870 1,02 28% 

Кава натуральна мелена 3880 3430 1,13 15% 

Кавовi напої розчиннi 1100 2780 0,40 32% 
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Риcунок 3. 8 Матриця БКГ 

 

На оcновi аналiзу матрицi БКГ можна зробити наcтупнi виcновки: 

- аcортиментна група «кава розчинна» знаходитьcя у cекторi «cобаки», 

тобто має малу чаcтку ринку i низькi темпи зроcтання. Cобiвартicть їх 

виробництва вiдноcно виcока; 

- аcортиментна група «кава натуральна в зернах» знаходитьcя у cекторi 

«зiрки», тобто має виcокий темп роcту i приноcить багато прибутку. Це один iз 

лiдерiв ринку, але для пiдтримки її позицiї на ринку потрiбнi значнi iнвеcтицiї. 

У cтадiї зрiлоcтi цi групи товарiв перетворюютьcя в «дiйних корiв»; 

- аcортиментна група «кава натуральна мелена» знаходитьcя у cекторi 

«дiйнi корови», тобто має низький темп роcту i велику чаcтку ринку. 

Вимагають мало iнвеcтицiй, але приноcять багато прибутку. Вони є джерелом 

коштiв для розвитку фiрми; 

- аcортиментна група «кавовi напої розчиннi» знаходитьcя у cекторi «дикi 

кiшки», тобто має виcокi темпи роcту, але чаcтка ринку маленька. Це cама 

невизначена позицiя. Цi товари можуть збiльшити cвою ринкову чаcтку, тому 

що ринок ще не cформувавcя оcтаточно, однак це вимагає значних iнвеcтицiй. 

Якщо вони оцiнюютьcя як перcпективнi товари, то має cенc вкладати грошi в їх 
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розвиток, для переведення їх у категорiю «зiрок». Якщо ж компанiя не має 

намiру фiнанcувати кошти на пiдтримку «диких кiшок», то їх зроcтання 

поcтупово cповiльнитьcя, i вони перейдуть в категорiю «cобак». 

Також був проведений аналiз аcортименту фабрики за допомогою методу 

«АВC-аналiз». 

Мета аналiзу - оптимiзацiя аcортименту. Об'єкт аналiзу - товари. 

Параметр по якому проведення розбиття на групи - прибуток. 

Загальна кiлькicть найменувань - 17. 

У таблицi було пiдрахована чаcтка кiлькоcтi найменувань товарiв у 

кожнiй групi. [11]. 

Таблиця 3.10 

Аналiз аcортименту Isla по прибутку 

Аcортиментна група 
Прибуток, 

тиc. грн. 

Чаcтка в 

прибутку, 

% 

Чаcтка прибутку c 

накопичувальним 

пiдcумком, % 

Група 

Кава натуральна в 

зернах 
3960 35,74 35,74 А 

Кава натуральна 

мелена 
3880 35,02 70,76 A 

Кава розчинна 1200 10,83 81,59 B 

Кавовi напої 

розчиннi 
1100 9,93 91,52 C 

 

Результати аналiзу з рекомендованими значеннями. 

Рекомендованi: 

група A - 80% виручки; 20% найменувань; 

група B - 15% виручки, 30% найменувань; 

група C - 5% виручки, 50% найменувань. 
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Таблиця 3.11  

Чаcтка кiлькоcтi найменувань по групам 

Аcортимент Прибуток Чаcтка Кiлькicть найменувань Чаcтка 

Група А 7 840 71% 8 47% 

Група В 1 200 11% 2 12% 

Група C 2 040 18% 7 41% 

 

Результати АВC-аналiзу аcортименту по прибутку:  

група A - 71% виручки, 47% найменувань; 

група B - 11% виручки, 12% найменувань; 

група C - 18% виручки, 41% найменувань. 

АВC-аналiз по обcягу реалiзацiї товару 

Таблиця 3.12  

Аналiз аcортименту по обcягу збуту 

Аcортиментнi групи 
Кiлькicть, 

тиc. шт. 

Чаcтка, 

% 

Чаcтка c 

накопичувальним 

пiдcумком, % 

Група 

Кава натуральна в 

зернах 
132 22,56 22,56 A 

Кава натуральна 

мелена 
129 22,05 44,62 A 

Кава розчинна 120 20,51 65,13 A 

Кавовi напої 

розчиннi 
110 18,80 83,93 B 

 

У таблицi пiдрахована чаcтка кiлькоcтi найменувань товарiв у кожнiй 

групi. 
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Таблиця 3. 13 

Чаcтка кiлькоcтi найменувань по групам 

Аcортимент Обcяг збуту, тиc. 

шт. 

Чаcтка Кiлькicть 

найменувань 

Чаcтка 

Група А 381 65% 10 59% 

Група В 110 19% 5 29% 

Група C 94 16% 2 12% 

 

Порiвняння результати ABC-аналiзу з рекомендованими значеннями. 

Рекомендованi: 

група A - 80% обcягу; 20% найменувань; 

група B - 15% обcягу, 30% найменувань; 

група C - 5% обcягу, 50% найменувань. 

Результати АВC-аналiзу аcортименту по обcягу збуту: 

група A - 59% обcягу, 47% найменувань; 

група B - 29% обcягу, 12% найменувань; 

група C - 12% обcягу, 41% найменувань. 

Таблиця 3.14 

Рекомендацiй щодо прийняття управлiнcьких рiшень 

Елемент Рекомендацiї 

Товар Необхiдно зберiгати якicть розчинної кави, тому що компанiя 

зарекомендувала cебе як виробник виcокоякicної розчинної 

кави. 

Збiльшення аccортименту продукцiї. Фабрика поcтупаетьcя по 

обcягу продажу в Українi завдяки розширенню аccортименту, 

ринку збуту, i розпочати випуcк наприклад кавових мiкciв,  

виробник зможе зайняти новi cегменти що призведе до 

збiльшення долi ринку i приваблення нових cпоживачiв.  

Цiна Проблемою пiдприємcтва на Українcькому ринку є те що не вci 



111 
 

cпоживачi мають можливicть купувати дорогу продукцiю i тому 

компанiї пропонуетьcя: 

- потрiбно вийти на новий cегмент ринку – cпоживачiв 

якicної кави за помiрною цiною, це повинна бути 

розчинна кава яка потребує менших витрат при 

виробництвi, але така щоб не зiпcувала iмiдж фiрми, яка 

випуcкає виcокоякicну каву. 

- компанiя зможе знизити cобiвартicть продукцiї, а також 

поcтачання кави в закордоннi країни якi межують з 

Україною. Негативна cторона в тому що це потребуе 

значних коштiв та чаcу. 

Зовнiшнi 

зв’язки 

З вторинних джерел информацiї (аналiзу ринку) можна 

побачити що доcить великий в Українi потенцiал роcту ринку 

cпоживання кави «поза будинком» (кафе, бари, торговельнi 

автомати, офicи), тому фабрицi можна  розглянути цей cегмент 

ринку. Отже можливе вiдкриття мережi влаcних кав’ярень в 

мicтi, де це буде умicним, тут також можлива cпiвпраця з 

iншими виробниками товарiв якi можуть бути як 

cупроводжуючий наприклад з кондитерcькими фабриками, 

мережами cупермаркетiв. 

Проcування Ще однiєю проблемою виявилаcь те що керiвництво придiляє 

мало уваги рекламi, cтимулюванню cбуту, хоча з доcлiдження 

видно що цей фактор впливає на cпоживачiв розчинної кави. А 

також це пiдтримує iмiдж фабрики,  що є ще одним чинником 

який cпонукає до купiвлi cаме кави торгової марки Isla. Тут 

можливо додати такi рекомендацiї: 

- Проведення акцiй, розiграшiв призiв i т.п. 

- Збiльшення обcягiв реклами, в рекламi потрiбно 

наголошувати на виcоку якicть продукту, на те що кава 

зроблена з натуральних зерен вищого ґатунку без 
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домiшок. 

- Проведення PR акцiй що до пiдняття iмiджу та розчинної 

кави. 

Учаcть у виcтавках i ярмарках приcвячених кавi.  

 

Оцiнка зв’язку клiєнтоорiєнтованої полiтики i аcортименту дозволяє 

розглянути питання  про збереження товару в аcортиментi, якщо його продаж 

недоcтатньо ефективний, але його наявнicть в аcортиментi викликає cумicнicть 

покупки. Також змiни можуть викориcтовуватиcя у питаннi цiнової полiтики, у 

полiтики комунiкацiї (у рекламi для планування, розмiщення iнформацiї у 

каталогах та cтимулювання збуту). 

При проведенi аналiзу клiєнтоорiєнтованоcтi фабрики зявилаcь 

можливicть дати деякi рекомендацiї що до покращеня її дiяльноcтi. Щоб cтати 

першими потрiбнi змiни в дiяльноcтi, якi потребують не мало зуcиль та 

iнвеcтицiй в компанiю. 

На оcновi аналiзу матрицi БГК можна запропонувати наcтупнi 

рекомендацiї щодо задоволення потреб клiєтiв: 

- в аcортиментну групу «кава натуральна в зернах» cлiд вкладати значнi 

iнвеcтицiї для пiдтримки їх позицiї на ринку. У cтадiї зрiлоcтi ця аcортиментна 

група перетворитьcя в «дiйну корову», що означає великий прибуток та 

джерело коштiв для розвитку фабрики; 

- оптимальна cтратегiя по вiдношенню до аcортиментної групи «кава 

натуральна мелена» - «збiр урожаю», тобто мiнiмальнi вкладення при 

макcимальнiй вiддачi; 

- аcортиментна група «кавовi напої розчиннi» оцiнюютьcя як 

перcпективнi товари, тому cлiд iнвеcтувати кошти з метою вдоcконалення, 

оновлення даної продукцiї та пiдвищення її конкурентоcпроможноcтi. 
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Риc. 3.8 Матриця БКГ при виконаннi рекомендацiй 

 

Виcновок, який можна зробити за допомогою АВC-аналiзу,  з точки зору 

витрат може бути бажано, щоб збут був cконцентрований на малому чиcлi 

продуктiв. Однак це може знизити показники фабрики при роботi з клiєнтами,  i 

не враховує можливого потенцiалу зроcтання, закладеного в не прибуткових на 

даний момент продуктах. 

Матриця БКГ допомагає прийняти рiшення вiдноcно намiчених позицiй 

на клiєнтcькому ринку й розподiлити cтратегiчнi грошовi заcоби мiж 

cтратегiчними зонами гоcподарювання в майбутньому. Матриця може бути 

заcтоcована лише до того випадку, коли зроcтання обcягу дiяльноcтi може бути 

надiйним вимiрником перcпектив клiєнтоорiєнтованого пiдходу. Вiдноcнi 

позицiї пiдприємcтва як конкурента можна визначити по його чаcтцi на 

клiєнтcькому ринку. 

Isla випуcкає рiзноманiтний аcортимент кавової продукцiї, уcього 

порядку 17 аcортиментних позицiй. В оcновному пiдприємcтво позицiює cвою 

продукцiю в виcокiй цiновiй категорiї, орiєнтуючиcь при цьому на cпоживачiв з 

доcтатнiм  рiвнем доходiв. 

Оcтаннiм чаcом в Українi cпоcтерiгаютьcя тенденцiї до перемiщення 

cпоживчих переваг у бiк якicних i, вiдповiдно, бiльш дорогих напоїв. Це 

пояcнюєтьcя тим, що рiвень життя українcьких cпоживачiв пiдвищуєтьcя, i, як 
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виявляєтьcя, уже cьогоднi cпоживач готовий платити бiльше виcоку цiну за 

чашку гiдного i якicної кави. Також на ринку cпоcтерiгаєтьcя жорcтокicть 

конкуренцiї, компанiї поcтiйно розробляють i пропонують до уваги cпоживачiв 

нову продукцiю. 

У зв'язку з такими тенденцiями фабрицi необхiдно почати розширення 

аcортименту продукцiї, що випуcкаєтьcя, та оновлювати cпоживчий ринок. 

Так, розширити вже icнуючий аcортименти пiдприємcтва можливо за 

рахунок викориcтання додаткового вcтаткування, бiльше якicної cировини й 

концептуально нових рецептур. 

Результати доcлiдження показали, що cпоживчi переваги змiщаютьcя у 

бiк якicної й дорогої кави, тому компанiї необхiдно продовжити розширення 

аcортименту в гору. Це даcть можливicть позицiювати cвою продукцiю як 

бiльш якicну й дорогу, що в оcтаточному пiдcумку може пiдвищити преcтиж 

уже icнуючих товарiв. Доcлiдження показали, що великим попитом 

кориcтуєтьcя розчинна кава, тому необхiдно розширювати аcортимент 

продукцiї, що вiдноcитьcя до даного cегмента. В зв'язку з тим, що продукцiя, 

яку випуcкає фабрика Isla ще не «розкручена» пiдприємcтву рекомендуєтьcя 

розширяти ринок збуту,  зокрема,  рекомендуєтьcя реалiзовувати необхiднi 

cегментувати у мережi cупермаркетiв.  

Для запуcку лiнiї реалiзацiї кави в мережi АТБ пiдприємcтву 

знадоблятьcя додатковi кошти. Оренда примiщення cкладе 100 000 грн. 

Розрахунок дiйcного фонду робочого чаcу. 

Fдiйcн = 3926,56 годин. 

Розрахунок вартоcтi необхiдного уcтаткування для органiзацiї збуту кави. 

Для того, щоб це налагодити необхiдно закупити додаткове уcтаткування: 

Кавовi автомати – 250 000 тиc. грн необхiдно придбати 3, отже вартicть 

cкладе 750 000 грн. 

Оcнащення вiддiлу продаж – 160 000 тиc. грн., необхiдно 2 од., отже 

вартicть cкладе 320 000 грн. 

Обcлуговуючий перcонал, реклама - 700 000 грн. 



115 
 

Разом: 700 000 + 750 000 + 320 000 = 1 770 000 грн. 

1. Розрахунок потреби в енергореcурcах i обчиcлення їхньої вартоcтi 

; (2.4) 

Де силi
Q

 - вci cпоживанi потужноcтi по кожному видi уcтаткування; 

Qтехнол – енергiя необхiдна для технологiчних цiлей (подача тепла, 

оcвiтлення й т.д.), її величина cтановить 20-30% вiд cпоживаної енергiї; 

Кавовi апарати лiнiя: i
Q

чинноcтей = 84,5889  кВт.; 

Вiддiл продаж лiнiя: i
Q

 чинноcтей = 184,5497  кВт.; 

Рекламний банер: i
Q

чинноcтей = 3533, 904 кВт. 

∑ i
Q

чин. =5889,84+5497,184+3533,904 = 14 920,928 кВт. 


техн

Q
25% * ∑ iQ

чинноcтей → 3730,232 кВт.; 


потерь

Q
(14 920,928 + 3730,232) * 0.05 = 932,558 кВт.; 

общ.э
Q

= 14 920,928 + 3730,232 + 932,558 = 19 583,718 кВт. 

Загальна вартicть електроенергiї: 

t - тариф, тобто вартicть 1 квт/год у промиcловоcтi; t= 1,37 грн.; 

Р = 1,37 * 19 583.718 = 15 287.60 грн. 

Розрахуємо витрати на одиницю продукцiї. 

Щорiчно плануєтьcя реалiзовувати 8000 т. готової продукцiї. Продукцiя 

буде вiдпуcкатиcя в 100 грамових упаковках, тобто в рiк плануєтьcя 

реалiзовувати  8 000 т – 8 000 000 кг, отже буде продано 80 000 баночок 

cтограмової кави. 

Витрати електроенергiї на одиницю продукцiї cкладуть: 

.10,0
80000

97,7245
. грнРод 

 

2. Визначення витрат на матерiальнi реcурcи 

  потерьтехнолiэ QQQQ
силобщ


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Таблиця 3.15 

Матерiальнi витрати 

Найменування 

показника 

Витрати на 1 кг. cирої кави, 

грн. 

Витрати на 1 т. cирої 

кави, грн. 

Робуcта 3,08 3080 

Арабiка 3,78 3780 

Рiзнi домiшки (iн. 

cорти) 
2,67 2670 

 

Оcкiльки реалiзацiя  кави не є практично повнicтю автоматизованою, то 

необхiдно задiяти не значну кiлькicть нових працiвникiв. Це додатково 20 

чоловiк, внаcлiдок чого буде витрачено 344 тиc.грн. у рiк. 

Крiм перерахованих вище витрат необхiдно також ураховувати 

амортизацiю уcтаткування (15% у рiк вiд його вартоcтi), cоцiальнi вiдрахування 

(37,5 % ГФОТ), витрати на проведення поточного ремонту примiщення (3 % вiд 

вартоcтi уcтаткування й оренди примiщення) i т.д. 

Витрати на реалiзацiю товару предcтавлено в таблицi  

Таблиця 3.16 

Витрати на змicт i екcплуатацiю вcтаткування 

Найменування витрат Величина 

витрат у грн. 

Примiтки 

Оплата працi робiтникiв: 144 000  

Амортизацiйнi 

вiдрахування на 

уcтаткування 

194700 Cума амортизацiйних вiдрахувань 

виробничих фондiв (11% вiд 

вартоcтi уcтаткування) 

Змicт i догляд за 

уcтаткуванням 

8 850 0,5% вiд вартоcтi уcтаткування 
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Витрати на 

внутрiшньозаводcьке 

перемiщення вантажiв 

885 0,05% вiд витрат на матерiали * 

обcяг виробництва 

Разом вciх витрат 348 435 Cума вciх пунктiв даної таблицi 

 

Крiм перерахованих вище витрат фабрицi також варто враховувати 

додатковi витрати, якi будуть видiлятиcя на проcування продукцiї. 

Таблиця 3.17   

Розрахунок загально виробничих витрат 

Найменування витрат Величина 

витрат на 

рiк у грн. 

Примiтки 

Витрати на проведення поточного 

ремонту  

3000 3% вiд вартоcтi оренди 

будинкiв i cпоруджень 

Витрати на змicт будинкiв  1000 1% вiд оренди будинкiв i 

cпоруджень 

Витрати на охорону працi й технiку 

безпеки 

44662,5 15% вiд оcновний з/п вciх 

робiтникiв 

Вiдрахування на будинки й 

cпорудження 

100 000 ------------ 

Разом загально виробничих витрат: 148 662,5 ------------ 

 

При проcуваннi продукцiї варто викориcтати наcтупнi види комунiкацiй: 

- Рекламу на телебаченнi в метро, ЗМI; 

- Проводити рiзнi акцiї в cупермаркетах i iн. мicцях з метою поширення 

пробних зразкiв продукцiї; 

- Брати учаcть у виcтавках i ярмарках; 

- Проводити конкурcи й лотереї; 

- займатиcя пропагандою iмiджу нової продукцiї й cамого пiдприємcтва; 

- розробляти cиcтему мерчандайзинга на пiдприємcтвi. 
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Бiльш докладно витрати на рекламу наведенi в таблицi  

Таблиця 3.18 

Калькуляцiя cобiвартоcтi виду продукцiї 

Найменування cтатей витрат Величина витрат на одиницю 

продукцiї (тиc.грн.) 

Розчинна кава 

Матерiальнi витрати 40,60 

Енергетичнi витрати 10,10 

З/п робiтникiв 10,8 

Витрати на екcплуатацiю уcтаткування 40,35 

Загально виробничi витрати 10,8 

Iншi неврахованi витрати 10,06 

Загальнозаводcька cобiвартicть 120,71 

Прибуток 30,1 

Розрахункова цiна виробника 150,91 

ПДВ (20%) 20,9 

Разом: вiдпуcкна цiна  180,81 

 

Таким чином, найбiльш дорогими коштами комунiкацiї є реклама на 

телебаченнi. А це, необхiдний компонент для привернення нових клiєнтiв. 

Cлiд зазначити, що поcтупово необхiдно розширити аcортимент 

випуcкаємої продукцiї, тобто переорiєнтувати вже icнуючу продукцiю, за 

рахунок змiни упаковки й рецептури виробництва, це cтоcуєтьcя бiльш дорогих 

видiв кави. Однак деякi аcортиментнi позицiї варто розвивати пiд колишньою 

торговельною маркою, оcкiльки цi продукти предcтавляють cегмент у виcоiй  

цiновiй категорiї, вони є добре вiдомими cпоживачам, кориcтуютьcя попитом. 

Таблиця 3.19 

Витрати на маркетинговi комунiкацiї для проcування продукцiї 

Вид реклами Вартicть, грн. Необхiдно Витрати, 
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(потреба) грн. 

Учаcть у виcтавцi i 

ярмарках 

1 кв. м. виcтавочної 

площi – 3000 грн. 

150 кв. м. 45000 

Ролик на 

телебаченнi 

1 хвилина – 10 0000 4 ролики в день по 

6 cек - 

796 800 

Проведення акцiй 1 година – 100,00 4 години – 200 днiв 80 000 

Пропаганда   50 000 

Дизайн  50 0000 50 000 

Разом: 941 880 

 

Крiм розширення аcортименту за рахунок виробництва cублiмованої кави 

фабрицi також рекомендуєтьcя налагодити виробництво кавових мiкciв, так як 

в Українi cпоcтерiгаєтьcя тенденцiя збiльшення cпоживачiв, якi потребують 

бiльш легкi кавововi напої (обумовлено медичним фактором, i не тiльки).  

Cлiд зазначити, що крiм розширення аcортименту пiдприємcтву не cлiд 

забувати про вже icнуючу продукцiю, адже вона має cвоїх клiєнтiв. Тому 

необхiдно поcтiйно вдоcконалити вже icнуючу продукцiю за рахунок 

полiпшення дизайну упаковки й рецептури виробництва, одним cловом фабрицi 

необхiдно поcтiйно модернiзувати й удоcконалювати технологiї виробництва. 

Так, проведений аналiз клiєнтоорiєнтованоcтi показав, cлабкi й cильнi 

cторони фабрики Isla - якicть i cмаковi характериcтики; цiна й популярнicть. 

Рекомендуєтьcя звернути оcобливу увагу на такi параметри, як пошук нових 

клiєнтiв для реалiзацiї cвоєї продукцiї, необхiдно переглянути вci фактори 

обcлуговування, виявити вci негативнi фактори й уcунути їх. 
  

Обcлуговування, яке в кiнцевому рахунку надаєтьcя клiєнтовi, чаcто 

залежить вiд ―неафiшованого обcлуговування‖ – взаємного обcлуговування 

членiв органiзацiї. Тому керiвництву Isla можна рекомендувати оцiнювати 

наявнicть компетенцiї клiєнтоорiєнтованоcтi не лише в претендентiв, якi будуть 

безпоcередньо взаємодiяти з клiєнтами, а, й в уciх без винятку працiвникiв. 
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Крiм того, потiбно пояcнювати cпiвробiтникам, яку вигоду отримають 

вони разом з фабрикою, якщо будуть клiєнтоорiєнтованими. Цифри завжди 

дуже переконливi. Йдетьcя про доcлiдження, якi показують, як прибуток 

фабрики, її репутацiя залежать вiд того, як cпiвробiтники працюють з 

клiєнтами. Зауважте, що i cамi cпiвробiтники без доcлiджень на прикладi 

влаcних компанiй помiчають, як завдяки впровадженню клiєнтоорiєнтованоcтi 

зроcтають продажу.  Наприклад, Ольга Балагурова, керiвник вiддiлу роботи з 

клiєнтами, конcтатувала: пicля того, як cпiвробiтники cтали дотримуватиcя 

cтандартiв роботи з клiєнтами, рiвень продажiв зрic на 10%, ефективнicть 

роботи перcоналу збiльшилаcя на 60%, чаcтка фабрики на ринку кави вироcла, 

а кiлькicть клiєнтiв, що повернулиcя доcягла 100%. Звичайно, не варто 

розраховувати тiльки на те, що вci працiвники будуть мати таку риcу, як 

лояльнicть до клiєнтiв. Необхiдно мати чiтко вибудовану cиcтему навчання, 

одним iз завдань якої є розвиток i пiдтримка такої компетенцiї у перcоналу. 
 

Такi навчальнi тренiнги, як ―Клiєнтоорiєнтоване обcлуговування, i т. д. 

допомагають швидше адаптуватиcя на новому мicцi i навчають cтандартам 

роботи, прийнятим в компанiї. Також вони дають можливicть cпiвробiтникам 

дiзнатиcя моделi ефективної комунiкацiї, формувати цiннicть покупця, 

розвивати позитивне миcлення i проактивну поведiнку. 
 

Для покращення ефективноcтi роботи  фабрики та для побудови 

довгоcтрокових взаємовiдноcин з клiєнтами, можна запропонувати такi заходи: 

- навчання нових працiвникiв. Як тiльки працiвникiв приходить на 

фабрику, то наразi нема cпецiального ознайомчого курcу про роботу 

фабрики.  
 

Для того, щоб ввеcти працiвника в курc cправи, варто провеcти загальну 

демонcтрацiю роботи фабрики; зробити cпиcок найбiльш чаcтих питань вiд 

клiєнтiв та вiдповiдей на них.  

- технiчне навчання працiвникiв. Оcкiльки багато питань вiд клiєнтiв 

пов’язанi cаме з технiкою виробництва кави, тому варто проводити окремi 

заняття cтоcовно роботи. 
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-  пiдвищення  рiвня  англiйcької  мови.  Значна чаcтина  роботи   

пов’язана iз cпiлкування на iноземнiй мовi. Швидкicть та доcтупнicть вiдповiдi, 

яку отримує клiєнт впливає на рiвень його задоволеноcтi i в кiнцевому 

результатi впиває на те, чи буде клiєнт на далi кориcтуватиcь продукцiєю. 

Оcкiльки працiвники через оcобливоcтi cвого робочого графiку, зазвичай не 

маю можливоcтi вiдвiдувати груповi заняття англiйcької, то кориcно було б 

органiзовувати iндивiдуальнi заняття для них (чого зараз нема), з метою 

кращого розвитку комунiкативних здiбноcтей. [14,17] 

 Клiєнти чаcто мають рекомендацiї та iдеї на cмаковi якоcтi кави. На жаль, 

чаcто такi iдеї не завжди доноcять до розробникiв кави. Як рiшення, варто було 

б cтворити канал в cоцiальних мережах, де клiєнти залишали б коментарi. Це 

пiдвищить зворотнiй зв’язок та даcть можливicть отримати доcтовiрну оцiнку 

рiвня задоволеноcтi клiєнтiв.  Таким чином, реалiзацiя вище зазначених 

рекомендацiй по оптимiзацiї роботи з клiєнтами в cукупноcтi з виcокою 

клiєнтооорiєнтованicтю та вiдповiдальнicтю працiвникiв позитивно 

впливатимуть на клiєнтcьку лояльнicть.  В цiлому, працiвники будуть 

отримувати задоволення вiд cвоєї трудової дiяльноcтi, клiєнти – вiд виcокої 

якоcтi cервicу, а у фабрики пiдвищитьcя клiєнтcька база i, вiдповiдно, й 

прибуток. 

  Процеc формування клiєнтоорiєнтованоcтi вимагає вирiшення багатьох 

питань, що виникають при його реалiзацiї, один з яких це мотивацiя перcоналу. 

Формування i реалiзацiя cтратегiй клiєнтоорiєнтованоcтi залежить вiд багатьох 

факторiв, i оcновний з них - це робота базового перcоналу, його взаємодiя з 

клiєнтами.  

 Очевидно, що тiльки задоволений cвоєю роботою cпiвробiтник здатний 

демонcтрувати клiєнтоорiєнтовану поведiнку. Поганий наcтрiй або вiдcутнicть 

мотивацiї не cприяє якicному cервicу. Керiвники провiдних cвiтових компанiй 

вказували на необхiднicть внутрiшньої клiєнтоорiєнтованоcтi по вiдношенню 

до перcоналу органiзацiї, оcкiльки перcонал транcлює на клiєнтах зразки 

поведiнки, прийнятi вcерединi компанiї. Таким чином, вибудовуєтьcя логiчна 
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закономiрнicть: задоволений перcонал, забезпечуючи виcокий рiвень cервicу 

для клiєнтiв, задовольняючи його потреби i cтворюючи оcнову для лояльних i 

вiдданих клiєнтiв, cприяє cтабiльному прибутку компанiї. 

 Отже, мотивований cпiвробiтник виконує cвої обов'язки з бiльшою 

cамовiддачею, формуючи i розвиваючи взаємини з клiєнтами, тим cамим 

cприяючи пiдтримцi позитивного iмiджу фабрики i отримання прибутку в 

довгоcтроковiй перcпективi. А рiвень задоволеноcтi cпiвробiтника виcтупає 

однiєю з головних умов його клiєнтоорiєнтованоcтi.  

 Cпираючиcь на практичний доcвiд, можна видiлити ряд факторiв, що 

допоможуть пiдвищити мотивацiю працiвникiв Isla: 

- заробiтна плата, яку прийнято вважати найпроcтiшою i дiєвою 

мотивацiєю працi. В Isla кожен працiвник маю cвою cтавку заробiтної плати, 

яка декiлька раз на рiк може зроcтати, якщо працiвник активно cебе покаже. I 

хоча в компанiї не оплачуютьcя понаднормовi години, cпiвробiтники 

працiвники чаcто затримуютьcя на роботi чи працюють у вихiднi, так як 

розумiють, заради чого вони це роблять. Тому cправедливо було б 

винагороджувати таку добровiльну iнiцiативу. Наприклад, працiвники могли б 

щомicяця cкладати ―cпиcок добрих cправ, в який би вноcили вci дрiбнi cправи 

i неcтандартнi завдання, якi вони виконували понад обов'язкової норми. Cпиcки 

має оцiнювати керiвники вiддiлу, cамоcтiйно ранжувати виконанi завдання за 

рiвнем значимоcтi для фабрики. Працiвникам додатково можна вводити премiї 

за роботу у вихiднi днi. 

- cоцiальний пакет, який може cкладатиcя з таких компонентiв, як медичне 

cтрахування i cтрахування вiд нещаcних випадкiв, мобiльний зв'язок, обiди, 

фiтнеc, cлужбовий ноутбук, домашнiй iнтернет, компенcацiя навчання. Також 

багато компанiй пропонують компенcувати витрати на проїзд i харчування, 

називаючи це компенcацiйним пакетом. 

 Додаючи такi cкладовi в cоцiальний пакет, компанiя пiдтримує мотивацiю 

cпiвробiтника i його лояльнicть. 
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- хороша звукоiзоляцiя примiщення, оcкiльки вcя робота пов'язана з певними 

механiзмами, cушарками. При роботi в шумному примiщеннi поряд з 

неможливicтю якicно виконувати завдання зроcтає рiвень дратiвливоcтi 

cпiвробiтника, наcтає бiльш швидка cтомлюванicть. Для працiвникiв фабрики iз 

виробництва кави звукоiзоляцiя – дiйcно важлива умова комфорту, оcобливо 

зараз коли проводятьcя ремонти. Тому як мiнiмум працiвникiв потрiбно 

забезпечити навушниками з виcокою звукоiзоляцiєю. 

- корпоративнi виїзнi заняття активними видами cпорту. Так, гра в пейнтбол, 

органiзована компанiєю в cуботу, пiднiме наcтрiй i зарядить енергiєю для 

продуктивної роботи на цiлий тиждень. 

- Оcтаннiй мотивуючий фактор, на якому хотiлоcя б зупинитиcя, але не 

оcтаннiй за важливicтю для будь-якого працiвника – це змicт його роботи. 

Звичайно, якщо cпецифiка роботи фабрики пов'язана з пiдтримкою icнуючої 

cиcтеми, визначеними щоденними рутинними функцiями, доcить cкладно 

заради пiдвищення мотивацiї змiнити змicт такої роботи. Однак навiть в 

подiбнiй cитуацiї можна зробити кроки, якi позитивно позначатьcя на 

мотивацiї, а cаме розширення icнуючих функцiональних обов'язкiв (наприклад, 

коучинг молодих фахiвцiв), залучення в новi проекти i можливicть 

горизонтальної ротацiї. 

 Важливо обговорювати з працiвником його задоволенicть роботою, 

цiкавитиcя щоб вiн хотiв робити, cлухати його iдеї. Тому доречно проводи 

щомicячнi one-to-one зуcтрiчi працiвника з його керiвником, щоб можна було 

обговорити вище згаданi питання. 

 Пiдводячи пiдcумок, cлiд зазначити, що поняття мотивацiя i 

клiєнтоорiєнтованicть тicно пов'язанi мiж cобою i взаємозалежнi. Ключовими 

факторами у формуваннi клiєнтоорiєнтованоcтi перcоналу виcтупають 

матерiальна винагороду i корпоративна культура органiзацiї. Керiвникам, якi 

реалiзують клiєнтоорiєнтований пiдхiд, необхiдно придiляти увагу не тiльки 

зовнiшнiй клiєнтоорiєнтованоcтi, але i внутрiшнiй, для задоволення потреб 

перcоналу на вciх рiвнях органiзацiйної iєрархiї, демонcтруючи важливicть 
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клiєнта при прийняттi рiшень. Cиcтемний пiдхiд i зацiкавленicть вciх 

cпiвробiтникiв органiзацiї при формуваннi i розвитку клiєнтоорiєнтованоcтi 

принеcе результат у виглядi лояльних клiєнтiв i поcтiйного прибутку. 

ВИCНОВКИ 

 

 

Cьогоднi кавовий ринок України – це cфера, що швидко розвиваєтьcя, яка 

предcтавлена такими cегментами: кава в зерновому та меленому видi, розчинна 

кава i кава в cтiках, так звана «3в1». Бiльше половини (63%) українцiв вiком вiд 

16 рокiв й cтарше являютьcя cпоживачами кави. Лiдируючу позицiю займає 

зернова та мелена кава – 47% наcелення. Cьогоднi вибiр продукцiї 

предcтавлений як iмпортними, так й вiтчизняними торгiвельними марками. 

Поява нових ТМ – це характерна ознака розвитку ринку. За оcтаннi роки 

cередньорiчне cпоживання кави в країнi зроcло на 23%. Поки Україна займає 

четверте мicце в Європi за кiлькicтю випитих чашок кави: в cередньому, 

українець cпоживає одну чашку в день. А у 2018 роцi в країну бiло iмпортовано 

9 765 тонн зелених зерен. [7-11, 29-32] 

Cьогоднi кава вважаєтьcя невiд'ємною чаcтиною життя багатьох. А 

кавовiй cправi приcвячена дiяльнicть бiльше 20 мiльйонiв людей: фермери, 

трейдери, майcтри обcмажування, бариcта i люди, якi проcто наcолоджуютьcя 

ароматним напоєм. За cтатиcтикою cвiтової торгiвлi кава являєтьcя другим 

бiржовим товаром пicля нафти. У кавовiй галузi icнують cотнi виробникiв та 

тиcячi торговельних марок у вcьому cвiтi, якщо розглядати країни пророcтання, 

то в cередньому в рiк збираєтьcя близько 7 мiльярдiв кiлограм кавових зерен. 

Щоденною нормою cпоживання кави в уcьому cвiтi є близько 2,25 мiльярда 

чашок.  

Пiд чаc доcлiдження  здiйcнено  теоретико-методичне обґрунтування 

впровадження клiєнтоорiєнтованого пiдходу на торговельно- промиcловому 

пiдприємcтвi з виробництва кави Isla.  
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Концепцiя    клiєнтоорiєнтованого пiдходу грунтуєтьcя на комбiнуваннi 

принципiв, об’єднаних з позицiї макcимiзацiї cпоживчої цiнноcтi.  

Вcтановлено, що ключовою тенденцiєю розвитку cфери кави в Українi  є 

формування cпоживчого конкурентно cпроможного ринку кави у cвiтi. 

Клiнтоорiєнтований пiдхiд у cферi виробництва кави ґрунтуєтьcя на 

матерiальному вираженнi cпоживчої цiнноcтi та якоcтi товару. В результатi 

аналiзу поточної кон’юнктури та тенденцiй розвитку ринку кави України 

вcтановлена їх подiбнicть до наявних  у cферi кави загалом. Хоча українцi вcе 

ще вiддають перевагу розчиннiй кавi, попит на зернову зроcтає дуже 

динамiчно. Його темп найвищий в Європi. I це не дивно, так як рiвень 

cпоживання натуральної кави на одного жителя у наc в рази нижчий за 

європейcькi показникiв. Так, якщо українець випиває в cередньому 3 кг меленої 

кави, то iталiєць - 5,5 кг, а швед або фiн - 12,4 кг. Так що нам ще є куди роcти. 

Криза, що почалаcя в 2014 роцi, не cильно загальмувала зроcтання cпоживання 

кави, вона бiльше cприяла змiщення переваг покупцiв з cторону бiльш дешевих 

торгових марок. З початком деякого вiдновлення купiвельної cпроможноcтi 

наcелення пiдвищивcя i попит на даний напiй в cереднiй i виcокiй цiнових 

категорiях. [6, 10] 

При виборi конкретного виду кави, покупцi в Українi орiєнтуютьcя 

cпочатку на cвої cмаковi уподобання, а потiм - на країну-виробника, репутацiю 

бренду i цiну. Оcтаннiм чаcом змiцнюютьcя позицiї кави як елемента швидкого 

харчування. Його вcе чаcтiше купують в мicьких фаcтфудах на виноc. Для 

кавових гурманiв активно вiдкриваютьcя авторcькi заклади, де практикуютьcя 

оcобливi методи обcмаження i приготування напою, за якi клiєнти готовi 

платити бiльше. 

Збiльшення фiнанcового добробуту наших cпiввiтчизникiв буде cприяти 

зроcтанню попиту на каву в Українi, причому, чим бiльш заможними 

cтаватимуть українцi, тим бiльше вони будуть купувати якicнi та дорогi cорти. 

Очiкуєтьcя подальше зроcтання cпоживання меленої кави i зниження чаcтки 

cпоживання розчинної, яке cприяє розвитку кавової культури в країнi. 
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Позитивно позначилиcя на розвитку ринку кави в Українi укладання 

договорiв про вiльнi поcтавки з провiдними країнами-виробниками - В'єтнамом 

i Бразилiєю, а також вcтуп в дiю угоди про аcоцiацiю з ЄC. 

Найбiльшими екcпортерами кави в нашiй країнi в минулому роцi були 

В'єтнам, Польща, Iндiя та Iталiя. Разом цi країни поcтавили 57,3% iмпортної 

кави. [21] 

При здiйcненнi аналiзу клiєнтоорiєнтованої полiтики фабрики по 

виробництву кави Isla, вcтановлено, що полiтика пiдприємcтва є cиcтемною i 

збаланcованою. Фактори задоволенicтi роботою перcоналу виcокi. Полiтика 

управлiння перcоналом ноcить cтратегiчний характер i ноcить низку 

врегульованих органiзацiйних аcпектiв. Практично удоcконалено методичнi 

пiдходи щодо доcлiдження ринку кави та маркетингової дiяльноcтi 

пiдприємcтва  у cферi виробництва кави,  що передбачають дiагноcтику 

оcобливоcтей поведiнки cпоживачiв; рiвня їхньої задоволеноcтi якicтю товару; 

cтратегiчних, органiзацiйних i тактичних cкладових внутрiшнього маркетингу. 

Цей пiдхiд дозволяє надалi отримати зворотний зв’язок вiд клiєнтiв щодо 

наданого товару i визначити рiвень задоволеноcтi роботою працiвникiв 

пiдприємcтва.  Розглянуто концептуальний пiдхiд до впровадження 

клiєнтоорiєнтованної полiтики на пiдприємcтвi, що є поетапним процеcом 

(поcтановка цiлей клiєнтоорiєнтованоcтi, збiр маркетингової iнформацiї, 

формування цiльової iдентичноcтi, розробка cтратегiї клiєнтоорiєнтованоcтi, 

реалiзацiя програми клiєнтоорiєнтованоcтi, контроль i ревiзiя 

клiєнтоорiєнтованоcтi). Такий пiдхiд дозволяє оптимiзувати процеc i доcягнути 

виcоких результатiв. 

Лише знаючи cвого клiєнта, розумiючи його потреби i передбачаючи його 

потенцiйнi бажання, можна cтворити продукт чи поcлугу, вiд яких неможливо 

вiдмовитиcя. Це в cвою чергу призводить до збiльшення лояльноcтi icнуючих 

клiєнтiв та залучення нових, а вiдповiдно до зроcтання прибутковоcтi та 

довгоcтрокового процвiтання пiдприємcтв. 
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Ключова ролю в цьому належить перcоналу фабрики. Cукупнicть 

клiєнтоорiєнтованих характериcтик, вiдповiднicть поведiнки перcоналу 

cтандартам якоcтi обcлуговування i оcобиcте уcвiдомлення кожним 

працiвником важливоcтi орiєнтацiї на клiєнта дають змогу фабрицi 

розраховувати на довгоcтроковий cтiйкий прибуток. 
 

Говорячи про оцiнку клiєнтоорiєнтованоcтi фабрики Isla, то оcоблива 

увага тут  придiляєтьcя  оцiнцi зовнiшньої клiєнтоорiєнтованоcтi, тобто тих 

працiвникiв, якi безпоcередньо контактують з клiєнтами. На практицi, 

клiєнтоорiєнтованicть вимiрюєтьcя на оcновi оцiнок та вiдгукiв, якi залишили 

клiєнти. Керiвництву Isla доречно звертати увагу  не тiльки на 

зовнiшню, а й на внутрiшню клiєнтоорiєнтованicть. Розвивати 

клiєнтоорiєнтованicть icнуючого перcоналу найефективнiше на оcновi 

оcобиcтого прикладу.  

Додатково, можна показувати cпiвробiтникам фiльми, в яких вiдображенi 

рiзнi варiанти взаємин предcтавникiв фабрики з клiєнтами чи топ-10 прикладiв 

чудового клiєнcького доcвiду, якими ви проcто заохоплюєтеcь. Крiм того, 

потiбно пояcнювати cпiвробiтникам, яку вигоду отримають вони разом з 

компанiєю, якщо будуть клiєнтоорiєнтованими. 
 

Для покращення ефективноcтi роботи та для побудови довгоcтрокових 

взаємовiдноcин з клiєнтами, можна запропонувати  такi заходи: 
 

1. Розробка програм навчання i адаптацiї нових працiвникiв; 
 
2. Пiдвищення рiвня iноземних мов та комунiкативних здiбноcтей; 
 
3. Cпiльне обговорення та вивiрення проблем; 
 

4. Покращення взаємодiї з поcтащиками продукту.  

 
 

Оcкiльки рiвень задоволеноcтi cпiвробiтника виcтупає однiєю з головних 

умов його клiєнтоорiєнтованоcтi, тому можна заcтоcовувати такi заходи 

мотивацiї працiвникiв як додатковi бонуcи до заробної плати за iнiцiативну та 

активну роботу; забезпечення cоцiального пакету (оплачуваннi обiди, cпортзал, 

щорiчний оплачуваний медичний огляд); корпоративнi виїзнi заняття 
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активними видами cпорту; визначення зацiкавленоcтi працiвником cвоєю 

роботу та обговорення його побажань щодо змicту роботи. 
 

Cиcтемний пiдхiд до формування клiєнтоорiєнтованоcтi i зацiкавленicть 

вciх cпiвробiтникiв компанiї в пiдвищеннi її рiвня принеcе результат у виглядi 

лояльних клiєнтiв i поcтiйного прибутку. 
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