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ВСТУП 
 

Актуальність теми дослідження. Маркетинг в сучасних умовах є 

важливою складовою в загальній системі виробничо-збутової діяльності 

підприємства і надає значні можливості для його розвитку в умовах мінливого 

ринкового середовища. Використання підприємствами різних маркетингових 

підходів, дозволяє обґрунтувати перспективи розвитку та 

конкурентоспроможності, вибрати відповідну стратегію та тактику 

ефективної діяльності, передбачити перспективні напрямки їх подальшого 

розвитку [6, с. 42]. 

У сучасному світі роль маркетингу для функціонування підприємств є 

особливо важливою. Це пов’язано з тим, що маркетинг: 1) має на меті не лише 

задовольнити потреб певного споживача, а й отримати прибуткок; 2) 

урахування системи маркетингової інформації забезпечує ефективне 

функціонування та розвиток підприємства в умовах посилення його 

конкурентоспроможності на ринку [26]. 

Введення інновацій також відіграють важливу роль у розвитку більшості 

як українських, так і міжнародних підприємств. Дослідження зміни динаміки 

головних  економічних  процесів,  проведені вченими, виявляють, що інновації 

– це потужний чинник економічного процвітання. Проблемам розвитку 

інноваційної діяльності на підприємствах на національному та міжнародному 

рівнях приділялася увага вітчизняних та закордонних дослідників.  Проблемам 

просування продукції присвятили дослідження такі зарубіжні та вітчизняні 

учені-економісти як Лейн В., Россітер Дж. Р., Команор В., Вілсон Т., 

Троккмортон Дж., Странг Р., Котлер Ф., Еванс Дж., Хершген Г., 

Хруцький В.Е., Герасимчук В.Г., Манн І.Б., Яковлєв А.І., Перерва П.Г. та інші.  

Сучасні тенденції побудови ефективної моделі інноваційно-

інвестиційних проектів описані в наукових працях економістів, зокрема таких 

відомих авторів, як: А. Авдєєва, яка вивчала управління інноваційними 

проектами [2], Л. Гончаренко, яка вивчала інвестиції та інноваційний 

менеджмент [3], І. Нікітін - дослідник поняття та видів товарних інновацій та 
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методики оцінки ефективності їх впровадження на підприємстві [4], 

Є. Лобанов та О. Марков розглянули інноваційну діяльність компаній. у сфері 

інформаційних технологій [5]. Так, основні принципи, на яких має базуватися 

інноваційний потенціал, досліджувалися в дослідницьких університетах 

О. Жилінської та М. Ситницького т [6]. Роль інновацій у забезпеченні 

маркетингової конкурентоспроможності підприємства досліджувала 

В. Антощенкова [7]. Цюцюпа С. В. вивчав особливості інноваційної діяльності 

для досягнення найкращих результатів діяльності підприємства на основі 

вивчення моделей інноваційного розвитку підприємств [11]. Сучасні вчені 

Д. Порумба, Т. Камбуров, А. Рейд, П. Сіммондс проводять дослідження з 

вивчення впровадження інноваційних ресурсів у бізнес-процеси підприємств, 

впровадження ІТ-продуктів, онлайн-ресурсів тощо [13,14]. Незважаючи на 

значний обсяг роботи, присвячений впровадженню інновацій та використанню 

цифрових інструментів у маркетингу, розвиток нових продуктів на 

споживчому ринку залишається непоміченим. 

Метою дослідження є узагальнення теоретико-методичних положень та 

розробка практичних рекомендацій щодо цифрового інструментарію 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції на 

споживчий ринок на прикладі ПрАТ “Філіп Морріс Україна”.  

Досягнення поставленої мети передбачає розв’язання таких завдань:  

1. визначити сутність, принципи та особливості системи маркетингового 

забезпечення розробки та виведення нової продукції на ринок;  

2. розглянути методичні підходи до оцінювання маркетингового 

забезпечення розробки та виведення нової продукції на ринок;  

3. проаналізувати маркетингову характеристику ринку цифрових 

інструментів та місце на ньому ПрАТ “Філіп Морріс Україна”;  

4. оцінити ефективність маркетингового забезпечення розробки та 

виведення нової продукції ПрАТ “Філіп Морріс Україна” на споживчий 

ринок з використанням цифрового інструментарію;  
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5. розробити маркетингову стратегію виведення нової продукції 

ПрАТ “Філіп Морріс Україна” на споживчий ринок;  

6. визначити економічну ефективність розроблених заходів щодо 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції 

ПрАТ “Філіп Морріс Україна” на споживчий ринок.  

Об’єктом дослідження є процеси розробки та виведення нової 

продукції ПрАТ “Філіп Морріс Україна” на споживчий ринок.  

Предмет дослідження – теоретико-методичні підходи та практичні 

аспекти розробки та виведення нової продукції ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 

в умовах цифровізації.  

Методологічним та теоретичним підґрунтям дипломної роботи є 

сучасна теорія маркетингу та менеджменту, закони України та нормативні 

акти з економічних питань, наукові пізнання, джерела Інтернет.  

Вирішення поставлених завдань здійснювалося з використанням таких 

методів дослідження: 

‒ метод узагальнення та систематизації надав змогу охарактеризувати 

теоретичну базу дослідження; 

‒ термінологічний метод був використаний для окреслення понять та 

термінів, які застосовуються у компанії ПрАТ “Філіп Морріс Україна”; 

‒ історичний метод використовувався для дослідження підґрунтя 

основ маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції на 

ринок; 

‒ метод прямого аналізу був обраний для виділення окремих функцій 

розглянутого об’єкта та виявлення його властивостей; 

‒ пояснювальний опис допоміг розкрити функціональну складову 

нової маркетингової розробки компанії ПрАТ “Філіп Морріс Україна”. 

Інформаційною базою для дослідження стали наукові роботи 

українських та іноземних вчених з маркетингу коммерційних інновацій, 

матеріали періодичних галузевих та фахових видань, матеріали по огляду 

ринку тютюнової продукції України та першоджерела, а саме результати 
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опитування співробітників компанії та прямих користувачів, статистичні дані 

та документи, що характеризують діяльність і стан ПрАТ”Філіп Морріс 

Україна” та його головних конкурентів, сучасні наукові монографії, Інтернет-

ресурси. Для обробки даних була використана програма для роботи з 

електронними таблицями Microsoft Excel, Microsoft Word та Microsoft 

PowerPoint.   

Результати та рекомендації дипломної роботи можуть бути використані 

у процесі використання цифрового інструментарію маркетингового 

забезпечення розробки та виведення нової продукції на споживчий ринок. 

Основні положення, висновки та рекомендації магістерської роботи з 

використання цифрового інструментарію маркетингового забезпечення 

розробки та виведення нової продукції на споживчий ринок – довідка 

№0305/35 від “03” травня 2022 р. (Додаток А).  

Апробація результатів досліджень. Результати дослідження за 

обраною тематикою обговорювалися на: 

- міжнародній науково-практичній конференції “Антикризові заходи в 

умовах економічної нестабільності” (м. Одеса, 26 листопада 2021 р.) – тези 

доповіді на тему: “Ефективність впровадження інноваційного ІТ-продукту та 

його вплив на зростання дохідності підприємства” (Додаток Б);  

- VІ Міжнародній науково-практичній конференції “Сучасна наука: 

проблеми та перспективи” (м. Київ, 12-13 січня 2022 р.) – тези доповіді на 

тему: “Relevance of IT project management” (Додаток В); 

- фахове видання Вісник Київського національного університету імені 

Тараса Шевченка. Економіка № 4 (217). 2021 – наукова стаття на тему: 

“Продуктова інновація як фактор підвищення конкурентоспроможності 

підприємства” (Додаток Г). 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО–МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОГО 

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РОЗРОБКИ ТА ВИВЕДЕННЯ НОВОЇ ПРОДУКЦІЇ 

НА РИНОК 

1.1. Сутність, принципи та особливості системи маркетингового 

забезпечення розробки та виведення нової продукції на ринок 

Розробка нової продукції є однією з найважливіших сфер маркетингу. 

Спираючись на швидкі зміни смаків, технологій, позицій на ринку та 

зростаючої конкуренції, компанія не може покладатися лише на існуючі 

продукти та продавати ті самі продукти. Споживач чекає на нові продукти та 

вдосконалені товари. Звідси випливає, що кожне підприємство повинно мати 

власну програму розробки нового продукту або Research & Development Centre 

(далі – R&D). 

Постійне вдосконалення та розвиток продукції є запорукою успіху 

комерційного підприємства та його позиції на ринку. Щоб забезпечити успіх 

розробки нового продукту, необхідно налагодити постійний потік нових ідей. 

Ідеї повинні відповідати можливостям і цілям підприємства. Ідеї мають бути 

актуальними, технологічними та корисними для компанії. Ідеї можуть 

розроблятися одним спеціальним відділом або співробітниками різних відділів 

для створення широкого кола проектів. 

Маркетинг — це система управління виробничо-збутовою діяльністю 

підприємства, яка спрямована на отримання прибутку. Основною метою 

маркетингу є забезпечення прибутковості підприємства, тобто своєчасне 

визначення рентабельності. Маркетингова діяльність у сфері комерційного 

підприємництва втілюється за допомогою таких п’яти механізмів: аналізу 

зовнішнього середовища підприємства; аналізу споживчого середовища; 

вивченню наявних товарів і планування на майбутнє; забезпечення лояльної 

цінової політики; управління маркетинговою діяльністю як єдиної системи [1]. 
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Розглядаючи проблему успішного запуску нових продуктів, М. Мадік та 

Б. Зіргер виділили вісім факторів успіху продукту. Чим успішніша новинка, 

чим глибше підприємство розуміє потреби споживачів, тим вище відношення 

ефективності до витрат, чим довше компанія випереджає конкурентів, тим 

вище очікувана норма валового прибутку, вищі витрати на рекламу та 

маркетинг і тим активніше відбувається співпраця між підрозділами компанії 

при роботі над новим продуктом. Розробка нових продуктів є найбільш 

ефективною, коли існує тісна співпраця між відділом досліджень і розробок, 

технічним, виробничим, збутовим, маркетинговим та фінансовим відділами 

компанії з самого початку. Ідею, закладену в продукті, слід аналізувати з точки 

зору маркетингу, а всі етапи її розробки координувати спеціальною 

міжфункціональною групою [10]. 

Сьогодні для більшості компаній маркетингова стратегія є першою і 

провідною функціональною стратегією. На це є дві причини. По-перше, він 

забезпечує ринкову орієнтацію підприємства і є генератором характеристик, 

які надає товар, який потребує споживач. По-друге, передбачає вибір і 

формування цільового ринку; номенклатура та асортимент продукції, 

необхідної ринку; цінова політика на обраному цільовому ринку; ефективна 

система розподілу продукції; необхідний формат реклами та її 

організація [2, с. 212]. 

Основні принципи маркетингу окреслюють його сутність і 

відображають наступне: 

• необхідність отримання повної і достовірної інформації про зовнішні 

умови роботи підприємства; 

• адаптація виробництва до ринкових умов, вимог потенційних 

клієнтів з одночасним цілеспрямованим впливом на них; 

• виробництво на основі точного знання вимог замовника, ринкового 

становища та справжніх можливостей підприємства; 

• ефективний продаж продукції та послуг на окремих ринках у 

запланованих обсягах і в строк; 
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• забезпечення ефективності виробничо-комерційної діяльності 

компанії на довгий термін, тобто його орієнтація не на сьогоднішні, а 

на довгострокові результати маркетингової діяльності компанії, що 

передбачає постійне використання науково-технічних ідей і розробок 

для підготовки інноваційної продукції; 

• єдність стратегії і тактики активного пристосування до вимог 

потенційних покупців з цілеспрямованим впливом на них, на попит і 

ринок для досягнення максимально можливого контролю над збутом 

продукції та послуг [3, с. 42]. 

Діючи в умовах реалізації ділових ініціатив та реалізації місії 

підприємства на ринку, маркетинг виконаннує функції, які умовно можна 

поділити на чотири групи (Додаток Д). 

За Ф. Котлером, підприємство може обрати будь-який шлях для 

примноження обсягів збуту товарів, це відображає один з п’яти підходів до 

організації маркетингової діяльності, а саме: 

• концепція удосконалення виробництва; 

• концепція удосконалення товару; 

• концепція збуту; 

• концепція маркетингу; 

• концепція соціально-етичного маркетингу. 

Впровадження нової, а особливо, інноваційної продукції зараз відіграє 

важливу роль у розвитку більшості українських компаній. Проведені вченими 

дослідження динаміки ключових економічних процесів показують, що 

інновації є потужним фактором економічного процвітання та підвищення 

конкурентоспроможності підприємства. Дуже важливим є прискорення та 

стимулювання розвитку підприємств в Україні в інноваційному секторі. Через 

низький рівень технологічної бази та недостатнє державне фінансування 

наукових досліджень наявні ресурси та виробничі можливості не відповідають 

сучасним європейським стандартам. Враховуючи важливість та актуальність 

теми дослідження, сьогодні науковці дуже ретельно вивчають питання 
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діяльності підприємств по маркетинговому забезпеченню і впровадженню 

нової продукції на ринок у сучасних нестабільних умовах ведення бізнесу. 

Дивлячись на те, що зовнішнє та внутрішнє середовище компаній швидко 

змінюється у зв’язку з нестабільністю в країні необхідно постійно 

контролювати поточний стан корпоративної діяльності та інновацій.  

Розвиток сучасних технологій змусив комерційні підприємства 

подивитися на світ через іншу призму. У зв’язку з цим спостерігається 

відзначається розвиток “нового” обслуговування клієнтів через додатки, коли 

клієнт прямуючи до магазину може орієнтуватися, яким він буде в черзі. З 

кожним роком багатьом підприємцям та бізнесменам доводиться змінювати 

свою операційну модель діяльності на цифрову, а також вивчати можливості 

безконтактної взаємодії. Поширення набуває інженерія штучного інтелекту, 

що об’єднує різні техніки, технології та методології, створюючи 

універсальний проект. Таким чином, нині інновації відіграють важливу роль у 

розвитку більшості як українських, так і міжнародних компаній.  

Також, в умовах змін, глобалізації та постійного загострення 

конкуренції основою конкурентоспроможності є інновації, що дозволяють 

підприємствам, які володіють інноваційними конкурентними перевагами, 

займати належне місце серед конкурентів та партнерів. Характерною 

особливістю останніх років є розвиток інноваційної діяльності у компаніях, 

сектору R&D, а також проектне керування впровадженням діяльності. 

Розвиток інновацій неможливий без орієнтування на потенційного 

користувача, що відображається на безпосередньому процесі комерціалізації 

інноваційних продуктів.  

У наукових джерелах не представлено однозначного трактування 

поняття інновацій та інноваційної продукції. Проаналізувавши наукові 

джерела, було узагальнено основні погляди науковців щодо цього питання. У 

таблиці 1.1 нижче наведено аналіз, який визначає поняття “інновації” 

вітчизняними вченими. На думку автора, найбільш точне та зрозуміле 

визначення інновації, дає Гуцол А., який характеризує інновацію як суттєву 
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зміну функції виробленого, що складається в новому з’єднанні і 

комерціалізації всіх нових комбінацій, заснованих на використанні нових 

матеріалів і компонентів, впровадженні нових процесів, відкритті нових 

ринків, впровадження нових організаційних форм. 

Таблиця 1.1 

Визначення поняття “інновація” 
Автор Визначення 

Лаврова Ю.В. 

Інновація – це кінцевий результат інноваційної діяльності у вигляді 
нового або вдосконаленого продукту чи технологічного процесу, який 
наділений якісними перевагами у використанні та проектуванні, 
виробництві, збуті, використовується на практиці та має суспільну 
перевагу. 

Сумець О.М., 
Ігнатова Є. М. 

 

Інновація — це соціально-технічний економічний процес, який 
шляхом практичного використання ідей та винаходів призводить до 
створення найкращих за своїми властивостями продукції, технологій, 
прибутків і поява на ринку яких може приносити додатковий 
прибуток. 

Авсянніков Η.М. 
 

Інновація (нововведення) – це результат практичного або науково-
технічного освоєння нововведення. 

Копитко М.І. 
 

Інновація — це кінцевий результат впровадження інновації 
(інноваційної діяльності), що втілюється у вигляді виведеного на 
ринок нового або вдосконаленого продукту, нового чи 
вдосконаленого технологічного процесу, що використовується на 
практиці або в новому підході до соціальних послуг. 

Гуцол А. 
 

Інновація – це суттєва зміна функції виробленого, що складається в 
новому з’єднанні і комерціалізації всіх нових комбінацій, заснованих 
на використанні нових матеріалів і компонентів, впровадженні нових 
процесів, відкритті нових ринків, впровадження нових організаційних 
форм. 

Джерело: складено автором на основі [5-9] 
 

Згідно із Законом України “Про інноваційну діяльність”, результатом 

науково-дослідної і/або дослідно-конструкторської розробки, що відповідає 

вимогам до інноваційної діяльності є інноваційний продукт або, іншими 

словами, продуктова інновація [15]. Так, інноваційні продукти є ключем до 

організаційного оновлення та успіху підприємства. Розглянемо детальніше 

тлумачення терміну “продуктова інновація”, що показано у таблиці 1.2. 
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Таблиця 1.2 

Визначення поняття “продуктова інновація” 
Автор Визначення 

Т. Г. Дудар, 
В. В. Мельниченко  

матеріалізований результат науково-технічної та інноваційної 
діяльності, що відкриває нові сфери задоволення споживачів. 

І. В. Нікітін розробка та впровадження технологічно нових та технологічно 
вдосконалених продуктів 

В. О. Козловський 

інновації, що передбачають створення нових або вдосконалення 
продуктів, що випускаються, є типом інновацій найбільш 
поширеним і важливим для забезпечення конкурентоспроможності 
виробничого підприємства. 

Джерело: складено автором на основі [17, 4, 18]. 

 

На думку автора, продуктова інновація являє собою кінцевий етап 

розробки нових або удосконалених продуктів, які задовольнятимуть потреби 

користувачів. 

У сучасних умовах підвищення швидкості інноваційно-технологічного 

розвитку економіки сфера торгівлі є важливим середовищем для використання 

інновацій та пошуку ефективних механізмів формування власної бази 

інформаційних технологій та системи взаємовідносин із клієнтами. 

Інноваційний підхід до розвитку комерційних підприємств дозволяє по-

новому побачити ринок і створити та впровадити нові ефективні інструменти 

роботи на ньому. 

Залежно від ступеня новизни для виробника і для ринку (класифікація 

Буза, Аллена та Гамільтона) [23] новинки поділяються на такі категорії:  

• світові новинки – абсолютно нові товари; 

• нові товарні лінії – нові продукти для виробника, які дозволяють йому 

виходити на нові ринки збуту; 

• розширення існуючих продуктових ліній – нові продукти, які 

доповнюють вже вироблені компанією (нова упаковка, комплектуючі); 

• удосконалення та модифікація товарів; 

• відновлені товари – відомі товари підприємства, які пропонуються на 

нових ринках (нові групи клієнтів); 
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• товари за зниженими цінами – нові товари, що пропонуються за цінами 

існуючих аналогів. 

Новизна продукту зі сторони клієнта характеризується тим, як продукт 

сприймається на ринку, як його купують. Належно до цього зберігається 

класифікація нової продукції за 3 рівнями знань про них споживачами: 

1) не потребує нових знань, бо є тільки модифікацією давно відомої 

продукції; 

2) змінює колишню практику використання продукту, але також майже не 

потребує нового вивчення; 

3) абсолютно нові товари, які не мають аналогів серед існуючих. Вони 

потребують відповідного вивчення споживачами.  

      
Рис.1.1. Види нового товару 

Джерело: розроблено автором на основі [36]. 

 

Рішення компанії щодо розробки та маркетингу нових продуктів є 

високим ризиком. Тому в маркетинговій практиці використовуються 

спеціальні прийоми планування нових товарів, різні методи прийняття 

відповідних рішень. 

Значна функція на моменті виведення нового товару на споживчий 

ринок відводиться обранню каналів збуту виробництва. Дистрибуція, як і 
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стратегія, вибирається залежно від характеристик конкретного товару. 

Вибираючи канали збуту, фірма вирішує, які сегменти клієнтів будуть 

охоплені певними проміжними етапами збуту. Для більшості товарів існує 

багато альтернативних способів продажу, але на вибір конкретного каналу, 

крім його прибутковості, впливає імідж продукту та компанії.  

Також, не менш важливою складовою успішно запущего продукту є етап 

просування. Просування – це будь-яка форма повідомлення, яка 

використовується підприємствами, аби розказати про свою нову продукцію 

або нагадати про вже існуючу. Головною метою просування є стимулювання,а 

отже, поліпшення попиту. 

Існують такі канали просування продукції: 

• особисте спілкування; 

• безособове спілкування; 

• реклама; 

• особистий продаж; 

• ФОПСТИЗ (формування попиту та стимулювання збуту). 

Канали особистого спілкування в свою чергу поділяються на:  

• роз’яснювально-пропагандистські (торговий персонал підприємства); 

• громадсько-побутові (колеги, друзі, сусіди); 

• експертно-оцінювальні (експерти, незалежні особи).  

Канали неособистої комунікації – спілкування з покупцем за допомогою 

засобів поширення інформації, що передає повідомлення за відсутності 

особистого контакту та зворотного зв'язку. Канали неособистої коммунікації 

включають: 

• засоби масового та вибіркового впливу (газети, журнали, телебачення, 

рекламні щити, вивіски, плакати); 

• особлива атмосфера – штучно створене середовище, що сприяє 

виникненню або посиленню бажання покупця придбати товар 

(консалтингові фірми, банки). 
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Персональний продаж використовується при продажу промислових 

товарів у таких випадках: 

• коли мова йде про значні замовлення та канал прямого збуту «виробник 

– покупець»; 

• коли ефективніше використовувати мережу територіально 

зосереджених споживачів; 

• складне та дороге обладнання потребує детальної консультації 

споживача, демонстрації дії, додаткових послуг з продажу (доставка, 

монтаж); 

• споживчі організації віддають перевагу більш високому особистому 

контакту та обслуговуванню; 

• особистий продаж можна використовувати для ідентифікації товарів на 

ринку. 

Переваги особистого продажу: 

+ індивідуальна увага до кожного покупця; 

+ здатність передавати значний обсяг інформації; 

+ гнучкість, здатність пристосовуватися до вимог окремого споживача; 

+ сума витрат менша, ніж при використанні інших видів просування; 

+ дає споживачеві можливість отримати з перших рук інформацію про 

ціни, послуги; 

+ зворотний зв'язок явно ефективний; 

+ за допомогою споживача можна бути впевненим у правильності 

маркетингової політики. 

Недоліки особистого продажу: 

- обмежена сфера впливу; 

- висока вартість часу на одного споживача; 

- відсутність самообслуговування; 

- критика продавця за недостатню чесність і надмірний тиск на покупця. 
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1.2. Методичні підходи до оцінювання маркетингового 

забезпечення розробки та виведення нової продукції на ринок 
 

Сьогодні компанії, які прагнуть залишатися лідерами на ринку протягом 

тривалого часу, повинні вирішувати одночасно завдання забезпечення 

випереджаючого зростання та підтримки довгострокової стабільності, 

оперативно враховуючи зміни в ринковому середовищі. Це визначає 

необхідність стратегічної орієнтації управління підприємством на основі 

проведення якісних маркетингових досліджень [39]. Для оцінки 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції на 

споживчий ринок використовують різні методи,  розглянемо один із них – 

SWОT-аналіз. 

SWОT-аналіз, і полягає у визначенні факторів внутрішнього та 

зовнішнього середовища організації та класифікації їх на 4 категорії: сильні 

сторони (Strengths), слабкі сторони (Weaknesses), можливості (Оppоrtunities), 

загрози (Threats). Це метод, який використовується для оцінки конкурентної 

позиції компанії та для розробки стратегічного планування. SWOT-аналіз 

оцінює внутрішні та зовнішні фактори, а також поточний та майбутній 

потенціал, що представлено у таблиці 1.3. Зі SWOT-аналізом ПрАТ “Філіп 

Морріс Україна” можна ознайомитись у Додатку Е. 

Таблиця 1.3 

Компоненти SWOT-аналізу 
S 

сильні сторони 
W 

слабкі сторони 
О 

можливості 
T 

загрози 
Речі, які компанія 

робить добре 
Чого не вистачає 

підприємству 
Недостатньо обслуговувані 

ринки специфічної продукції 
Поява нових 
конкурентів 

Якості, які 
відрізняють від 

конкурентів 

Речі, у яких 
конкуренти кращі 

Невелика кількість 
конкуренції на території 

Зміна середовища 

Інтелектуальний 
капітал всередині 

компанії 

Обмеження у 
ресурсах 

Потреба у продукції, якою 
займається компанія 

Негативні новини 
у ЗМІ 

Матеріальні 
активи 

Нечітка унікальна 
торгова 

пропозиція 

Висвітлення у ЗМІ вашої 
компанії 

Зміна ставленні 
клієнтів до 
компанії 

Джерело: складено автором на основі [55] 
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Завдання маркетингового забезпечення підприємства полягає в тому, 

щоб наполегливо впроваджувати комерційні ідеї та методи в інноваційну 

діяльність підприємств, допомагати поєднанню зусиль різних підрозділів в 

процесі впровадження комерційно успішної нової продукції.  

Розробка нової продукції у довгостроковій перспективі є життєво 

важливим елементом успішної діяльності комерційного підприємства. У 

кожній великій компанії є підрозділ, в обов’язки якого входить розробка нової 

продукції та впровадження її на ринок. 

Аналіз продукту є найбільш важливим для оцінювання маркетингового 

забезпечення, оскільки з його допомогою проводиться аналіз асортименту 

продукції, що випускається компанією, визначення ступеня її 

конкурентоспроможності на ринку. Основною його метою є визначення того, 

наскільки товар відповідає вимогам ринку, чи слід поліпшити існуючий 

продукт або відмовитися від його виробництва, акцентуючись на розробці 

нових. Одним з інструментів цього аналізу є визначення стадії життєвого 

циклу продукту на основі кривої з аналогічною назвою (Рис. 1.2). Цей метод є 

найбільш популярним і використовуваним, бо з його допомогою визначається, 

з якої стадії життєвого циклу знаходиться продукт і, відповідно, що потрібно 

робити з ним надалі [11].  

 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 1.2. Життєвий цикл продукту  [40] 
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Не менш важливим для дослідження є аналіз портфеля усієї продукції 

компанії, який дозволить визначити, наскільки збалансований портфель 

продукції фірми, і прийняти рішення з приводу майбутнього стану продукту. 

У цій частині проводиться оцінка конкурентоспроможності продукції, що має 

кінцевою метою визначення конкурентної переваги і конкурентного 

потенціалу компанії. Особливо важливим є те, що розрахунок показників 

ведеться на основі оцінок споживачів досліджуваної продукції [11].  

Побудова та аналіз матриць портфеля продукції повинен дати уявлення 

про поточний стан портфеля продукції та шляхи його вдосконалення. При 

цьому повинні бути розроблені чотири сценарії зміни динаміки матриць. 

Перший сценарій базується на екстраполяції існуючих тенденцій у 

майбутнє; другий — у тому, що стан зовнішнього оточення фірми буде 

сприятливим; третій сценарій розглядає, що буде у разі форс-мажору, 

катастрофи; четвертий відображає найбільш сприятливий (бажаний) для 

фірми розвиток. 

Матриці розробляються для того, щоб з’ясувати такі характеристики 

портфеля продукції: 

• чи включає портфель достатню кількість продуктів у різних галузях, 

привабливих з погляду бізнесу; 

• які неясності, питання та сумніви породжує портфель продукції; 

• рентабельність портфеля загалом; 

• чим уразити портфель у разі прояву негативних тенденцій; 

• скільки у портфелі продуктів, слабких у сенсі конкуренції; 

• чи є у фірмі достатньо “грошових корів” у тому, щоб вирощувати “зірки” 

і фінансувати “запитальні знаки”. 

Принципи класифікації продукту наведено на Рис. 1.3.При здійсненні 

оцінювання ефективності маркетингової діяльності , доцільно звернути увагу 

на питання щодо результативності маркетингової діяльності на підприємстві. 
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Рис. 1.3. Принципи класифікації продукту. Мартиця Бостонської 

консультативної групи [40] 
 

У таблиці 1.4 наведено підходи до оцінки ефективності маркетингової 

діяльності зарубіжними та вітчизняними вченими 

Таблиця 1.4 

Підходи до оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємства  
Автор Трактування 

Л.В. Балабанова, 
М. Туган-Барановський  

Пропонується оцінювати ефективність маркетингу за такими 
напрямами: клієнти, маркетингові інтеграції, інформаційна 
адекватність, стратегічна орієнтація, операційна ефективність. 

Н.К. Мойсеєва,  
М.В. Конишева  

Розглядаються показники маркетингової діяльності за 
функціями (дослідження ринку, асортиментна політика, 
збутова діяльність, комунікаційна діяльність) та узагальнені 
показники (рентабельність, стратегічна діяльність) 

Г. Ассель Ефективність маркетингової діяльності прирівнюється до 
ефективністі витрат на маркетинг  

В.А. Шаповалов Ефективність маркетингу пов'язана з якістю прийнятих рішень 
і виконанням цих рішень 

Ф. Котлер,  
К.Л. Келлер  

Акцент на зв’язку між ефективністю маркетингу та зовнішніми 
та внутрішніми факторами 

Н.В. Бутенко  Пропонує оцінювати ефективність маркетингу за 
ефективністю виконання функцій маркетологами  

Дж. Ленсколд  Він вважає, що коли справа доходить до вимірювань у 
маркетингу, лише показник рентабельності інвестицій може 
дати повну картину як прибутку, так і інвестицій. 

Джерело: складено автором на основі джерела [16] 
 

Задля рахування ефективності та рентабельності проекту доцільно 
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ROA = 	
П

ЦА ∙ 100%
 

За допомогою якої визначаємо рентабельність активів, вкладених у проект, за 

певний проміжок часу. 

А також більш повну оцінку ефективності маркетингу можна зробити 

шляхом виявлення та аналізу конкретних показників ефективності 

управлінських заходів, у тому числі, наприклад, ефективності поточних витрат 

на маркетинг, ефективності маркетингових процесів, ефективності 

використання управлінських ресурсів (табл. 1.5). 

Таблиця 1.5 

Кількісні показники ефективності маркетингу 
Ефективність витрат на 
маркетингові програми E	!" =

∆	Pr
V!

	

де	∆ Pr = 	V# −	V$	

V! =	 I% −	I&	
Ефективність маркетингових 
процесів (впровадження та 

адаптація) 

E!" =	
∆()!
*!)!

           E!" =	
∆()!
*+,!

           E!" =	
∆()!
*!-.!

 

Загальна ефективність 
маркетингу 𝐸/ =	

∑Δ𝑃𝑟0
∑(𝑉𝑚𝑟0 + 𝑉𝑠𝑝0 + 𝑉𝑚𝑖𝑥0)

 

Джерело: складено автором на основі [9] 

 

Де ∆	Pr – приріст обсягу реалізації товарів та послуг; 

V! – спільні витрати на маркетинг; 

V# – обсяг реалізованих товарів і послуг на кінець періоду; 

V$ – обсяг реалізованих товарів і послуг на початок періоду; 

I% – матеріальні витрати на маркетинг; 

I& – банк оплати праці менеджерів; 

Δ𝑃𝑟0 – приріст обсягу реалізації товарів і послуг на певному ринку; 

𝑉𝑚𝑟0 – витрати на дослідження на певному ринку; 

𝑉𝑠𝑝0 – витрати на реалізацію стратегічних планів на певному ринку; 

𝑉𝑚𝑖𝑥0 – витрати на реалізацію комплексу маркетингу на певному ринку. 
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Ефективність маркетингової діяльності комерційних підприємств 

окреслюють такі показники:  

• частка маркетингового персоналу, що відображає кількість працівників, 

які виконують маркетингові функції, по підсумковій кількості персоналу 

підприємства; через те, що на українських комерційних підприємствах 

функція маркетингу іноді відводиться до реалізації виключно готової 

продукції, а в маркетингових підрозділах більша частина працівників виконує 

функцію збутової діяльністі, у реальному житті цей показник є дещо 

завищеним;  

• частина витрат на маркетинговий штаб, що є частиною заробітної плати, 

яку здобувають працівники маркетингового департаменту; 

• рентабельність витрат на просування продукту й збут, що характеризує 

ефективність збутових витрат і розраховується як співвідношення суми 

прибутку від реалізації продукції та суми витрат на просування й збут;  

• рентабельність маркетингових витрат, що є співвідношенням суми 

прибутку від реалізації продукції та загального обсягу витрат на маркетинг, 

що ілюструє ефективність вжитих підприємством маркетингових заходів;  

• коефіцієнт затоварення, що розраховується як співвідношення зміни 

залишку готової продукції та обсягу реалізації продукції підприємства; коли 

значення цього показника має знак “плюс” і продовжує зростати, на 

підприємстві відбувається зростання залишків готової нереалізованої 

продукції, коли цей показник знижується чи набуває від’ємного значення, то 

відбувається скорочення залишків готової нереалізованої продукції [12].  

Показник ROMI (Return on marketing investment) рентабельність 

маркетингових інвестицій розраховується за такою формулою:  

ROMI = 	 (123
23

, 

де MS – маркетингові витрати; P – прибуток. 

Також використовують таку формулу: 

• ROMI = 	4	∙(
23

,  
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• де  R – рентабельність, %; P –прибуток. 

Таблиця 1.6 

Система показників оцінювання ефективності управління маркетинговою 

діяльністю підприємства 

Напрям оцінювання 
управління маркетинговою 

діяльністю 
Показники 

Оцінювання ефективності 
стратегічного управління 

маркетинговою діяльністю 

Частка ринку, прибуток, імідж і репутація, рентабельність 
інвестицій, прихильність клієнта бренду, рівень 
конкурентоспроможності підприємства, орієнтація на 
потреби ринку, технологічний рівень, обсяг інвестицій в 
нові товари/послуги, період беззбитковості.  

Оцінювання функціонування 
маркетингової служби 

Ступінь взаємодії служби маркетингу з іншими 
підрозділами підприємства, гнучкість організаційної 
структури служби маркетингу, час оброблення та 
виконання замовлення, задоволеність працівників, частка 
витрат на маркетинговий персонал, дохід на одного 
працюючого, коефіцієнт перенавчання персоналу. 

Оцінювання реалізації 
маркетингових програм 

Обсяг збуту, рентабельність маркетингових витрат, 
рентабельність товару, затоварення, оборотність запасів, 
прибутковість товарного асортименту, прибутковість 
сегменту, число нових клієнтів, рівень 
конкурентоспроможності товару, кількість скарг і 
рекламацій, частка відшкодувань і знижок, своєчасність 
поставки, порівнянність ціни та якості товару/послуги, 
частота перегляду цін, рівень сервісного обслуговування.  

Оцінювання функціонування 
маркетингової інформаційної 

системи (МІС) 

Рівень оснащеності технічними засобами, частота 
проведення маркетинго- вих досліджень, витрати на 
функціонування МІС, наявність інформаційної бази даних, 
доступної іншим службам, наявність і використання 
методів оброблення й аналізування інформації, зручність 
використання обробленої інформації.  

Джерело: складено автором на основі джерел [12; 13] 

Отже,  існує велика кількість методичних підходів до оцінювання 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції на ринок, 

які вони можуть застосовуватись як окремо, так і разом для кращого 

досягнення результату.  
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РОЗДІЛ 2 

ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГОВОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 

РОЗРОБКИ ТА ВИВЕДЕННЯ НОВОЇ ПРОДУКЦІЇ НА СПОЖИВЧИЙ 

РИНОК (НА ПРИКЛАДІ ПРАТ “ФІЛІП МОРРІС УКРАЇНА”)  

 

2.1. Маркетингова характеристика ринку цифрових інструментів 

та місце на ньому ПрАТ “Філіп Морріс Україна”  

 

Обсяг глобального ринку програмного забезпечення для цифрового 

маркетингу в 2021 році оцінювався в 56,52 мільярда доларів США і, як 

очікується, з 2022 по 2030 рік зростатиме зі зведеними річними темпами 

зростання на 19,1%. Спалах пандемії COVID-19, який викликав парадигму 

зміна способів використання різних програм позитивно вплинула на зростання 

ринку. Таким чином, розробники додатків особливо переглядають свої 

рекламні налаштування та покращують свої можливості, щоб домагатися 

більшої відповідальності та прозорості з партнерами після спалаху пандемії та 

подальшого економічного спаду. Наприклад, у вересні 2020 року HubSpot, Inc. 

із США оголосила про введення нових оновлень і функцій на свої платформи, 

щоб допомогти підприємствам подолати виклики, породжені спалахом 

пандемії. Додаткові функції включають CRM для корпоративних продажів, 

розширену функціональність персоналізації та масштабовані моделі 

ціноутворення контактів [51]. 

Зростання ринку (Рис. 2.1) можна пояснити зростанням переваги серед 

населення щодо мобільних пристроїв для отримання інформації в дорозі та 

подальшим переходом від настільних комп’ютерів до смартфонів. Зростання 

також можна пояснити поширенням смартфонів, що призвело до споживання 

цифрових медіа та спонукало маркетологів розміщувати більше онлайн-

реклами в соціальних мережах та інших цифрових платформах для більшого 

охоплення та видимості. Постійний перехід від дротового до бездротового та 

подальше впровадження бездротових пристроїв, що, як очікується, призведе 
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до споживання цифрових медіа, також є хорошим прогнозом зростання ринку 

протягом прогнозованого періоду. Рекламні компанії все частіше слідують 

каналам цифрового маркетингу та надають видавцям розширені рекламні 

можливості. 

 

 
Рис. 2.1. Ринок програмного забезпечення цифрового маркетингу 2020-2030 рр. 

Джерело: [51] 

 

Постійна цифровізація змінила спосіб роботи організацій та 

впровадження своїх бізнес-стратегій. Програмне забезпечення для цифрового 

маркетингу в основному надає компаніям ефективний інструмент для 

спілкування з різними зацікавленими сторонами ринку через кілька каналів, 

включаючи електронну пошту, миттєві повідомлення та соціальні мережі. 

Постійне розгортання високошвидкісних мереж передачі даних та зростаюча 

популярність соціальних мереж спонукають компанії активно витрачати гроші 

на цифровий маркетинг, заохочуючи тим самим впровадження програмного 

забезпечення для цифрового маркетингу. Компанії можуть використовувати 

програмне забезпечення для цифрового маркетингу, щоб збільшити залучення 
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клієнтів за допомогою кількох каналів, таких як обмін миттєвими 

повідомленнями, соціальні мережі та мобільні додатки.  

Програмне забезпечення цифрового маркетингу також дозволяє 

компаніям інтегрувати різні цифрові канали та аналізувати рекламні кампанії 

в режимі реального часу. 

Для ПрАТ “Філіп Морріс Україна” характерно використання сучасних 

технологій виробництва, якими активно займається центр Research and 

Development у Швейцарії. За данними “Глобальний індекс інновацій 2021” 

(далі – ГІІ), що підготовані спільно Корнельським університетом, школою 

бізнесу INSEAD і Всесвітньою організацією інтелектуальної власності, 

очолюють рейтинг провідних країн-новаторів Швейцарія (5 років поспіль), 

Нідерланди, Швеція, Велика Британія та Сінгапур. До десяти найбільш 

інноваційних країн також увійшли: США, Фінляндія, Данія, Німеччина та 

Ірландія. За Глобальним Індексом Інновацій Україна займає 49 місце у 

всесвітньому рейтингу (табл. 2.1) та 3-тє посеред країн із низьким рівнем 

доходу (табл. 2.2). 

Таблиця 2.1 

Рейтинг країн у Глобальному Індексі Інновацій 2021 р. 
№ Країна Показник 
1 Швейцарія 65.5 
2 Швеція 63.1 
3 Сполучені Штати Америки 61.3 
4 Велика Британія 59.8 
5 Корея 59.3 
... <…> … 
49 Україна 35.6 

Джерело: складено автором на основі [52] 

Таблиця 2.2 

Рейтинг країн із низьким рівнем доходу (ГІІ 2021 р.) 
№ Країна Показник 
1 В’єтнам Не змінив свою позицію із 2020 р. 
2 Індія  
3 Україна  

Джерело: складено автором на основі [52] 
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У великих торговельних підприємствах, як ПрАТ “Філіп Морріс 

Україна”, застосовуються інноваційні підходи при розв’язанні питань 

інфраструктури оптової та роздрібної торгівлі, включаючи сучасні формати 

діяльності, використання IT-технологій, інноваційного маркетингу, тощо. На 

торгівельних підприємствах широко використовуються технологічні інновації 

для формування сучасної матеріально-технічної бази, інтернет-технології, 

інновації в логістиці, ресурси для комунікації із персоналом.  

ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” представлена в Україні двома дочірніми 

компаніями: ПрАТ “Філіп Морріс Україна” та ТОВ “Філіп Морріс Сейлз енд 

Дистрибюшн”. Сучасний виробничий центр у Харкові та київський головний 

офіс ПАТ “Філіп Морріс Україна”, а також ТОВ “Філіп Морріс Сейлз енд 

Дистрибюшн” та його 10 регіональних представництв по всій країні налічують 

понад 1300 співробітників. 

Україна виробляє ряд брендів як для внутрішнього ринку, так і для 

експорту. Одним із пріоритетів компанії є розробка нових продуктів, які 

знижують ризик захворювань, пов’язаних з курінням. Для вивчення цього 

багатогранного питання в дослідницькому центрі працює команда вчених, які 

спеціалізуються на широкому колі дисциплін, включаючи біологію, хімію та 

інформаційні технології. 

Щороку компанія випускає продукцію з унікальними інноваційними 

характеристиками, стаючи лідерами як на внутрішньому, так і на світовому 

ринках. Маркетинг є однією із сильних сторін ПрАТ ”Філіп Морріс Україна”, 

що є основою її конкурентної стратегії. 

ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” є провідною міжнародною тютюновою 

компанією. На додаток до виробництва та продажу сигарет, у тому числі марки 

сигарет номер один у світі Marlboro, ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” також 

розробляє та продає продукти з потенційно зниженим ризиком (RRP). 

Компанія використовує термін RRP для позначення продуктів, які можуть 

зменшити ризики для здоров’я та шкоду для населення порівняно з курінням 

сигарет. ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” вийшла на український ринок у 1994 
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році. Сьогодні компанія має сучасний завод у Харкові, який випускає низку 

вітчизняних та міжнародних брендів як для українського, так і для 

зовнішнього ринків. У 2016 році Україна стала одним із перших ринків, де 

ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” показала свій революційно-інноваційний 

продукт iQOS, заснований на новітній технології HEAT-NOT-BURN™. 

Більше інформації про цю революційну технологію можна знайти на 

www.pmiscience.com та www.iqos.com.com. ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” є 

провідним гравцем на тютюновому ринку України та одним із найбільших 

платників податків у державний та місцеві бюджети. Загальна сума сплачених 

податків у 2018 році склала 17,2 млрд грн. Компанія визнана найкращим 

роботодавцем в Україні (Top Employer Ukraine) у 2021 році та найкращим 

роботодавцем Європи (Top Employer Europe) у 2018 році за версією 

Міжнародного інституту найкращих роботодавців. 

Проаналізуємо організаційно-правові характеристики компанії. 

Повне найменування юридичної особи: ПРИВАТНЕ АКЦІОНЕРНЕ 

ТОВАРИСТВО ФІЛІП МОРРІС Україна, скорочена назва: ПАТ “ФІЛІП 

МОРРІС УКРАЇНА”. 

Статус юридичної особи: не знаходиться в процесі припинення. 

Код ЄДРПОУ: 00383231. 

Дата взяття на облік: 24.05.1994. 

Уповноважені особи: Барабаш Максим Володимирович. 

Розмір статутного капіталу: 2 646 623,76 грн. 

Організаційно-правова форма: Акціонерне товариство. 

Форма власності: Недержавна власність. 

Діяльності: 

1. Основні: 

12.00 Виробництво тютюнових виробів 

2. Інші: 

46.35 Оптова торгівля тютюновими виробами; 

77.39 Оренда інших машин, устаткування та інвентарю; 
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70.22 Консультації з питань комерційної діяльності та інших питань 

управління; 

73.20 Дослідження ринку та опитування громадської думки. 

Контактна інформація: Місцезнаходження юридичної особи: 62482, 

Харківська обл., Харківський район, с.Докучаївське, польовий під’їзд, корпус 

1, тел.: +380577867700, +380577867498; факс: +380577867439. 

Управлінська організаційна структура складається із генерального 

директора, комерційного директора, директора з виробництва, директору 

категорій, директору з корпоративних зв’язків, керівника відділу кадрів та 

директора з маркетингу. З командою ПрАТ “Філіп Морріс Україна” можна 

ознайомитись у Додатку Ж. 

Компанія має широкий асортимент брендів на чолі з Marlboro і L&M. 

Вони володіють 7 з 15 найпопулярніших міжнародних брендів у світі. 

Marlboro є популярним брендом сигарет у світі з 1972 року. У 2010 році 

продажі Marlboro за межами США досягли 297,4 мільярдів сигарет. Цей 

показник вище, ніж у двох інших провідних брендів разом узятих, і перевищує 

продажі чотирьох найбільших брендів British American Tobacco, а також 

чотирьох основних брендів Japan Tobacco International. 

Наші найпопулярніші сигарети у світі – це Bond Street, Chesterfield та 

Parliament. Bond Street стала третім за популярністю брендом ПрАТ ”Філіп 

Морріс Україна”. Сигарети Philip Morris є четвертими за розміром і 

продаються в більш ніж 40 країнах. Бренд Chesterfield займає п’яте місце з 36,4 

мільярдів продажів у 2010 році. Парламентські сигарети продаються 

приблизно в 40 країнах. Вони займають 14 місце за обсягом пропозиції серед 

інших брендів у світі та 7 місце в асортименті Philip Morris International. У 2010 

році продажі в парламенті досягли 35,2 млрд одиниць. Найбільш успішно цей 

бренд продавався в Кореї, Росії, Туреччині та Україні. 

У 2014 році ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” почала продавати систему 

нагріву тютюну IQOS. У 2021 році в Україні почали продавати IQOS VEEV - 

новітню підсистему, яка випаровує нікотинсодержащую рідину за 
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технологією нагрівання IQOS VEEV MESH. Також у грудні 2021 року 

компанія почала обробку електронних пристроїв, що продаються в Україні: 

IQOS, IQOS VEEV та lil SOLID. 

Особливою рисою ПрАТ ”Філіп Морріс Україна” є високий рівень 

формалізації між відділами і співробітниками. Всі працівники повинні 

дотримуватися правил, норм і регламенту організаційної культури, 

запропонованих керівництвом компанії. 

Місія та цілі організації формуються вищим керівництвом та є єдиними 

для компанії у кластері країн, до яких входить Україна, Молдова, Арменія та 

Грузія. Наразі місія та цілі компанії базуються на якості та відповідальності 

перед споживачем в першу чергу, на дотриманні високих стандартів продукції, 

що виробляє компанія, а також піклування про працівників, забезпечення їх 

комфортними умовами для праці з метою досягнення спільної цілі компанії.  

Трудові ресурси організації є найважливішим її активом, завдяки якому 

вона дає результат та залишається успішною. У компанії приділяється 

особлива увага працівникам: їх емоційному стану, well-being, задоволеністю 

від роботи та розвитку на робочому місці. Кожен працівник компанії має свої 

права та обов’язки, які прописані в їх посадових інструкціях. Компанія зі свого 

боку гарантує повне забезпечення працівників соціальними гарантіями.  

 

Таблиця 2.3 

Реалізація продукції ПрАТ “Філіп Морріс Україна” у 2017-2021рр. 

Показник 
Роки Темп 

приросту 
2017 до 

2021 р., % 2017 2018 2019 2020 2021 

Обсяг реалізації 
продукції: у натур. 

вимірі, тис. шт 
47678,4 49066,2 49489,6 60050,8 67865,9 29,7 

у грошовому вимірі, 
млрд грн 3 099 3 189 3 216  3 903 4 411 29,7 

Джерело: складено автором за внутрішніми даними підприємства 
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Потрібно зауважити, що ПрАТ “Філіп Морріс Україна” з продукцією 

Heat Nоt Burn, в загальному, орієнтована на преміальний та середній сегмент. 

Середня роздрібна вартість девайсів IQОS та lil SОLID вища, ніж у 

конкурентів GLО.  

Конкуренція – це “поєдинок” за ринкову частку між підприємствами, 

клієнти яких мають схожі або ідентичні потреби. Через існуючу вже 

конкурентну перевагу, компанія займає лідируючу позицію на ринку протягом 

багатьох років, проте конкуренти не гальмують і намагаються наздогнати і 

перегнати у таких показниках як доля ринку або сумарна кількість продажів 

за певний період. Саме тому відділ маркетингу у зв’язці із технічним відділом 

працюють над рекламними компаніями для виведення на різні канали 

розповсюдження інформації. 

           
Рис. 2.2. Модель п’яти конкурентних сил М.Портера на прикладі 

ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 

Джерело: складено автором на базі сайту підприємства [41] 

 

У цілому структура продажів бренду, є доволі стабільною та значно не 

змінювалась. Портфель брендів і марок, які заявлені у різних цінових 

сегментах та приваблює різні цільові аудиторії. Компанія має статус 
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виробника преміальних марок сигарет та Heat Not Burn девайсів, це забезпечує 

ширший доступ до реалізації продукції через канали HoReCa. Оскільки 

клієнти таких закладів здебільшого забезпечені особи, підприємство має 

можливість збільшувати частку цього сегмента в обсягах збуту, відповідно, її 

середньореалізаційні ціни перевищують аналогічні показники на ринку для 

мереж роздрібної торгівлі.  

Проте, головним каналом збуту продукції залишається роздрібна 

торгівля, яка визнає тренд серед виробників тютюнової продукції, згідно з 

яким великі підприємсва реалізують свої продукти через мережі роздрібної 

торгівлі, а середні та малі орієнтуються на спеціалізований роздріб.  

Розглянемо детальніше ринок тютюнової продукції, виробництво якої в 

Україні за 2021 рік склало більше 71 млн. грн.  На сьогодні ринок 

характеризується зростанням, проте темпи приросту є неоднозначними 

(табл. 2.4). Особливо змінюються темпи експорту, що пояснюється 

зовнішніми чинниками. 

Таблиця 2.4 

Динаміка виробництва, імпорту та експорту тютюнової продукції,  

2017-2021 рр, % 

Показники Темп приросту по відношенню до попереднього року 
2017 2018 2019 2020 2021 

Виробництво 2,5 6,8 15,9 17,4 19,2 
Імпорт 20,3 21,7 31,4 -9,3 23,8 

Експорт -9,5 8,6 1,5 2,4 18,9 
Джерело: складено автором на основі внутрішніх звітів 

 

 ПрАТ “Філіп Морріс Україна” використовує тільки найкращі матеріали 

для своєї продукції. Саме це дозволяє користувачам насолоджуватись якістю 

та справжнім смаком тютюну. Найбільш чіткими та узагальнюючими 

показниками діяльності підприємства є показники рентабельності (табл 2.5). 

Таким чином, рентабельність капіталу знизилась у 2020 р. на 9,7 та у 2021 р. 

на 1; рентабельність продукції виросла на 50,9 у 2020 р. та на 6,1 у 2021 р.; 

рентабельність продажу  виросла у 2019 р. на 21 та на 6,2 у 2021 р. Отже, 
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спостерігається позитивна зростаюча тенденція ринкової позиції продукції 

компанїї ПрАТ “Філіп Морріс Україна”. 

Таблиця 2.5 

Показники рентабельності ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 2019-2021 рр. 

Показник 
Роки Відхилення 

2019/2020 
Відхилення 
2020/2021 

2019 2020 2021 +/- +/- 
Рентабельність капіталу, % 8,5 -1,2 -2,2 -9,7 -1 
Рентабельність продукції, % -46,5 4,4 10,5 50,9 6,1 
Рентабельність продажу, % 18,5 2,5 8,7 21 6,2 

Джерело: складено автором на основі внутрішніх звітів 
 

Комерційні підприємства зараз активно використовують 

найрізноманітніші методи просування своєї продукції або послуг. Просувати 

та рекламувати свою продукцію або послуги можна через безліч ресурсів у 

наш час: інтернет-маркетинг, заходи, концерти, спонсорство, участь у рекламі. 

Серед методів просування товару можна виділити: реклама; прямий 

маркетинг; телемаркетинг; ЗМІ; маркетинг взаємовідносин; друковані 

матеріали. Для того, аби обрати правильний метод просування нового товару 

або продукції необхідно визначитись із: 

1. Цілями кампанії по просуванню товару на ринок; 

2. Охарактеризувати цільовий ринок; 

3. З’ясувати особливості продукту; 

4. Постановити, на якому етапі життєвого циклу знаходиться продукт; 

5. Врахувати вплив ціни товару; 

6. Оцінити можливості використання методу. 

Компанія ПрАТ “Філіп Морріс Україна” є гарним прикладом можливого 

використання ресурсів просування та рекламування продукції, адже медіа 

просування тютюнових і алкогольних виробів обмежене законами, тому для 

його використання доведеться шукати інші варіанти та дотримуватись правил, 

встановлених законами України.  
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2.2.  Оцінка ефективності маркетингового забезпечення розробки та 

виведення нової продукції ПрАТ “Філіп Морріс Україна” на 

споживчий ринок з використанням цифрового інструментарію  

 

Дивлячись у майбутнє ПрАТ “Філіп Морріс Україна” розробляє все 

більше і більше різних пристроїв, аби зменшити кількість людей, які палять 

сигарети. Для R&D завдань про всьому світу засновано кілька центрів для 

наукових досліджень, в яких використовуються найновітніші інструменти та 

технології.  

У 2020 р. у компанії ПрАТ “Філіп Морріс Україна” відбувся значний 

приріст в 1% у продажах нагрівальних пристроїв бездимної продукції IQOS та 

lil SOLID, що зображено на Рис. 2.3,  де CC – Conventiоnal Cigarretes – 

категорія звичайних сигарет, RRP – Reduced Risk Production – категорія 

товарів зі зниженим ризиком. 

 
Рис. 2.3. Еволюція та ріст долі національних клієнтів (2019 – 2022 рр.) 

Джерело: складено автором за внутрішніми даними підприємства 
 

На приріст продажів та долі ринку сильно вплинув Covid-19, люди 

почали більше купувати електронні пристрої нагрівання тютюну, так як їх 

можна використовувати не виходячи із дому. Ситуацію можна побачити на 

Рис. 2.4. 
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Рис. 2.4. Доля ключових клієнтів березень 2020 р. 

Джерело: складено автором за внутрішніми даними підприємства 
 

Стале лідерство на ринку значно ускладнює конкурентну боротьбу. 

Ймовірно, ставка робиться на маркетинг та новітні технології у сфері ІТ, які 

використовуються для навчання песроналу та залученню нових потенційних 

покупців. У довгостроковій перспективі дана стратегія використання ІТ-

ресурсів дозволить нарощувати частку ринку компанії та зберігати лідерську 

позицію серед конкурентів на ринку.  

За даними The World Bank Україна має більше 1600 компаній, які 

займаються послугами ІТ, це не включаючи комерційні компанії, які мають 

свої ІТ відділи, які розробляють та впроваджують нові технології задля 

покращення бізнесу. Українські компанії налічують більше 185 тис. 

спеціалістів у сфері інформаційних технологій.  

На рис. 2.5 зображено розвиток сфери ІТ  в Україні, так темпи 

нарощення кількості ІТ спеціалістів у період 2015-2020 рр. 
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Рис. 2.5. Приріст ринку ІТ в Україні та кількість спеціалістів. 

Джерело: складено автором на основі даних World Bank [62] 

 

Найбільше всього спеціалістів знаходяться у Києві, що складає 37% 

усього українського пулу ІТ-спеціалістів. 

 
Рис. 2.6. Найбільші українські хаби ІТ-спеціалістів  [58] 

 

Для розробки та обрання ефективної маркетингової стратегії 

підприємства проведемо стратегічний SPACE-аналіз для визначення 

потенціалу компанії. 

 Використовуючи методологію SPACE-аналізу оцінене стратегічне 

становище підприємства та його дії. Для оцінуи фінансової сили були обрані 
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такі критерії: оборотність активів, ліквідність, фондовіддача, рентабельність 

власного капіталу, стабільність отримання прибутку та фінансова 

незалежність. Кожен із них оцінено за 5-бальною шкалою і кожному критерію 

присвоєно відповідну вагу, потім визначено загальну оцінку групи. 

Розрахунки представлені у таблиці 2.6. 

Таблиця 2.6 

Експертна оцінка ПрАТ “Філіп Морріс Україна” за SPACE-аналізом 
 Оцінка Вага Загальний 

бал 
Стабільність економічного середовища ES 

Технологічні зміни 3 0,2 0,6 
Темпи інфляції 1 0,4 0,4 
Мінливість попиту 4 0,3 1,2 
Діапазон цін конкуруючої продукції 3 0,2 0,6 
Перешкоди до доступу на ринок 3 0,4 1,2 
Тиск конкурентів 2 0,3 0,6 
Цінова еластичність попиту 4 0,4 1,6 
Разом   6,2 

Конкурентна перевага підприємства СА 
Частка ринку 2 0,2 0,4 
Якість продукції 4 0,4 1,6 
Життєвий цикл продукту 3 0,3 0,9 
Цикл заміщення продукту 4 0,4 1,6 
Лояльність покупців 3 0,4 1,2 
Ступінь використання потужностей конкурентами 1 0,3 0,3 
Вертикальна інтеграція 3 0,1 0,3 
Разом   6,3 

Фінансовий потенціал підприємства FS 
Прибуток від інвестицій 2 0,4 0,8 
Фінансова залежність  2 0,3 0,6 
Ліквідність  3 0,2 0,6 
Наявний капітал 2 0,4 0,8 
Потік грошових коштів 4 0,2 0,8 
Легкість виходу з ринку 2 0,5 1 
Ризики підприємства 4 0,3 1,2 
Разом   5,8 

Потенціал галузі І5 
Потенціал зростання 3 0,2 0,6 
Потенціал прибутку 3 0,3 0,9 
Фінансова стабільність 2 0,5 1 
Рівень технології 4 0,4 1,6 
Коефіціент використання ресурсів 4 0,3 1,2 
Легкість доступу на ринок 3 0,4 1,2 
Задіяння виробничих потужностей 4 0,2 0,8 
Разом   7,3 

Джерело: складено автором на основі [7] 
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Результати розрахунків нанесемо на систему координат (рис.2.7), у якій 

кожна піввісь є відображенням критерію за групою: FS (вертикальна догори), 

ES (вертикальна донизу), СА (горизонтальна ліворуч), IS (горизонтальна 

праворуч). Позиція компанії ПрАТ “Філіп Морріс Україна” характеризується 

високоприбутковою галуззю. Зовнішнє середовище було відносно стабільне, а 

підприємство володіє сильним фінансовим потенціалом. 

             FS (5,8)  
 

 

 

 

 

 

СА (6,3)         IS (7,3) 

 

 

 

 

 

                                      

                                          ES (6,2) 

Рис. 2.7. Стратегічні зони ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 

за методом SPACE-аналізу 

Джерело: складено автором на основі [7] 

 

При оцінці ефективності маркетингового забезпечення підприємства на 

основі інноваційних процесів важливо не припуститись певних помилок, які 

доволі часто зустрічаються у маркетингових оцінках:  

1. Неодноразово рахується тільки прибуток, який буде отримано 

негайно, майбутній економічний ефект ігнорується. Іноді при розрахунку 

повернення від інвестицій в продукт до уваги береться лише прибуток, який 
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буде отриманий завдяки негайним продажам, при цьому майбутня цінність 

клієнта не враховується; 

2. Замість додаткового прибутку, що створюється продуктом, 

використовується вічна цінність клієнта. До уваги береться надто велика 

цінність. Важливо, щоб враховувався весь прибуток, який є прямим наслідком 

розвитку продукту;  

3. Як критерій інвестицій в продукт, застосовується позитивне значення 

рентабельності інвестицій, незалежно від величини. У певних ситуаціях з 

погляду стратегії незначне позитивне значення рентабельності інвестицій 

вважається достатнім для виправдання фінансування. Інвестування повинно 

зображати повернення, удосталь для того, щоб рентабельність, обрахована за 

сумами періоду реалізації стратегії, і покривала вартість ресурсів, що були 

затрачені, і перекривала інші можливості для інвестування; 

4. Якщо застосовуються полі-брендові стратегії, то як відмічає в [15] 

Дойл П., у процесі взаємодії інноваційні продукти повинні забезпечувати 

синергію, а сукупний попит та рентабельність повинні зростати.  

Маркетингові витрати вважаються інвестиціями, оскільки вони 

витрачаються з метою отримання прибутку. Проведемо розрахунок 

рентабельності маркетингових інвестицій за показником ROMI. 

Таблиця 2.7 

Дані для визначення ROMI (2019-2021рр.) 
Показник, тис. грн Роки  

2019 2020 2021 
Валовий прибуток 1 250 671 1 579 261 1 894 450 
Витрати на маркетингову діяльність 241 875 351 478 398 673 
Значення ROMI, % 4,17 3,49 3,75 

Джерело: складено автором на основі фінансової звітності ПрАТ “Філіп 

Морріс Україна” 
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𝑅𝑂𝑀𝐼7879 =
1894450 − 398673

398673
= 3,75% 

 Показник має позитивне значення 3,75%, що означає фінансову вигоду 

підприємства. Протягом 2019-2021 спостерігається підвищення витрат на 

маркетингову діяльність та стабілізація маркетингової ефективності 

підприємства. Тобто, маркетингові інвестиції підприємства є досить 

успішними.  

За сучасних умов комерції та зовнішніх обставин маркетинг виступає 

єдиним засобом установлення зв’язків між підприємцем і клієнтом, дієвим 

інструментом отримання інформації про бажання, ідеї та мотиви споживачів, 

дієвим засобом досягнення цілей. 

Основним завданням маркетингу є вивчення потреб ринку з метою 

максимального задоволення запитів споживачів і задоволення умов отримання 

найбільшого прибутку підприємства від збуту виготовленої продукції або 

надання послуг (виконання робіт). Які вироби і чому хочуть купувати 

споживачі; які споживчі властивості товару є пріоритетними; яку ціну 

споживачі готові заплатити; у яких регіонах попит на відповідну продукцію 

найвищий; де збут продукції компанії може відтворити найбільший прибуток? 

– це далеко не єдині запитання, відповіді на які підприємці отримують 

засобами маркетингу при їх вмілому використанні. 

 У компанії ПрАТ “Філіп Морріс Україна” у відділі маркетингового 

забезпечення працює близько 80 чоловік, які постійно генерують нові ідеї та 

удосконалення. Компанія є міжнародною і зосереджена на Equal Pay системі, 

тобто виплати заробітної плати жінкам і чоловікам, що обіймають позиції 

одного рангу, не відрізняються. 

Розглянемо  також механізм формування маркетингового забезпечення 

діяльності підприємства на прикладі тютюнової компанії ПрАТ “Філіп Морріс 

Україна” (Рис. 2.7). 
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Рис. 2.7. Механізм формування маркетингового забезпечення діяльності 

комерційного підприємства, що спеціалізується на збуті тютюнової продукції 

Джерело: сформовано автором на основі [4, с. 174]  

 

1. Постановка мети та основних завдань маркетингового 
забезпечення комерційного підприємства, що займається збутом 

тютюнової продукції

2. Встановлення об’єкта маркетингового дослідження

3. Виділення основних методів дослідження інформаційної бази 
маркетингового забезпечення комерційних підприємств, що 

спеціалізуються на збуті тютюнової продукції

4. Проведення аналізу об’єкта дослідження маркетингової 
діяльності на теперішній час

5. Здійснення оцінки економічних припущень стосовно розвитку 
маркетингового забезпечення комерційних підприємств, що 

спеціалізуються на збуті тютюнової продукції

6. Аналізування інформаційної бази маркетингового забезпечення 
комерційних підприємств, що спеціалізуються на збуті тютюнової 

продукції

7. Вибір кращого варіанту планування із можливих стосовно 
маркетингового забезпечення комерційних підприємств, що 

спеціалізуються на збуті тютюнової продукції

8. Розроблення основних напрямків розвитку маркетинговго 
забезпечення комерційних підприємств, що спеціалізуються на збуті 

тютюнової продукції
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Суть маркетингового забезпечення діяльності комерційних підприємств 

зводиться до використаннч комплексу маркетингу, розробленого на базі 

маркетингових інструментів, які зв’язані відповідними методами та 

маркетинговими концепціями, на які зорієнтовані компанії. 

Отже, головними інструментами маркетингу, що становлять основу 

розробки комплексу маркетингу є [26, с. 22]: 

• продукт (розробка відповідних заходів щодо посилення та підвищення 

конкурентоспроможних властивостей товарів); 

• ціна (визначення і, відповідно, встановлення такої ціни на продукцію, 

яка б повністю покривала витрати на її виробництво і забезпечувала 

підприємству прибуток); 

• місце (налаштування потрібних каналів збуту для доведення його до 

кінцевого споживача); 

• реклама та просування (формування відповідної системи стимулювання 

збуту); 

• персонал (підбір висококваліфікованих працівників, обов’язки яких 

полягатимуть в управлінні маркетингом на підприємствах). В основі 

цього етапу організації лежить освітньо-професійний потенціал 

персоналу. 
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РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО 

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РОЗРОБКИ ТА ВИВЕДЕННЯ НОВОЇ ПРОДУКЦІЇ 

НА РИНОК (НА ПРИКЛАДІ ПРАТ “ФІЛІП МОРРІС УКРАЇНА”) 

 

3.1.  Розробка маркетингової стратегії виведення нової продукції 

ПрАТ “Філіп Морріс Україна” на споживчий ринок  

 

Для виведення нової продукції та її просування необхідний умілий 

підрозділ маркетингу, який використовуватиме усі необхідні сучасні 

інструменти. Організаційна структура (Додаток Ж), а саме маркетинговий 

відділ досліджуваного підприємства потребує певних змін. Організація 

ефективної маркетингової діяльності ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 

передбачає: 

1) створення відділу маркетингового забезпечення нової та інноваційної 

продукції; 

2) залучення висококваліфікованих молодих спеціалістів; 

3) забезпечення належних комфортних умов праці; 

4) розробка ефективного способу взаємодії нового підрозділу в комбінації 

із іншими. 

Розробка перспективних планів розвитку організації є одним з 

найважливіших напрямків маркетингової діяльності на організаційному рівні. 

Обгрунтування та вибір маркетингової стратегії є одними з найбільш 

відповідальних управлінських рішень, які приймає керівництво компанії. 

Процес маркетингового планування включає три основні етапи: 

1. аналіз поточного та майбутнього становища організації та всіх елементів 

маркетингового середовища організації, тобто аналіз ситуації; 

2. за результатами аналізу ситуації розробляються цілі та стратегії їх 

досягнення; 
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3. визначає поєднання інструментів, за допомогою яких можна буде 

найбільш ефективно досягти поставлених цілей, реалізуючи обрані 

стратегії. 

Нова організаційна структура підприємства зображена на рис 3.1. 

 
Рис. 3.1. Організаційна структура відділу маркетингу 

Джерело: складено автором 

 

Нові фахівці та спеціалісти відділу маркетингового забезпечення нової 

продукції матимуть такі обов’язки: 

• аналіз середовища (внутрішнього та зовнішнього); 

• прийняття рішення про імплементацію нової продукції на 

споживчий ринок; 

• генерація нових ідей, оцінка, аналіз; 

• аналіз ринку та розробка стратегії; 

• проектування на апробація нової продукції; 

• комерціалізація рекламної кампанії, просування. 

Якщо компанія хоче покращити свої позиції на ринку, не програючи 

конкурентам, як було зазначено раніше, вона повинна мати чітку 

маркетингову стратегію. Це допомагає компанії вийти на новий рівень 

Голова маркетингового 
відділу

Відділ реклами та 
просування

Відділ товарного 
планування

Відділ маркетингового 
забезпечення нової 

продукції

Відділ маркетингових 
досліджень Комерційний відділ
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обслуговування клієнтів і ринку. Основою розробки маркетингової стратегії 

виведення нової продукції на ринок та стратегічного управління 

підприємством є довгострокове планування, тобто вибір перспективних 

напрямів господарської діяльності. 

Одним із найважливіших організаційних рішень є розділення завдань 

майбутнього стратегічного та поточного планування виведення продукції на 

ринок. Слід зазначити, що ПрАТ “Філіп Морріс Україна” має як підрозділ 

стратегічного планування або стратегічного розвитку, так і підрозділ 

поточного планування. Це пов’язано з тим, що підготовка та діяльність 

працівників, які працюють у відділах стратегічного та поточного планування, 

різняться. 

Департамент стратегічного планування – PMO (Project Management 

Office – Офіс управління проектами) має персонал з відповідною аналітичною 

підготовкою. За допомогою скоординованої діяльності інших підрозділів 

організації вони мають можливість визначити цілі та стратегії організації, 

розробити плани їх подальшої реалізації. 

Розробка маркетингової стратегії та планування виводу нової продукції 

на ринок базується на інноваціях та змінах, що реалізуються через чотири 

функції стратегічного менеджменту, зокрема: розподіл ресурсів, адаптацію до 

зовнішнього середовища, внутрішню координацію та організаційне 

оформлення (управління проектом). 

Слід зазначити, що програма створення маркетингової стратегії включає 

проекти, які мають першочергове значення для компанії, дозволяють вийти на 

новий якісний технологічний та економічний рівень, що відповідає сучасним 

вимогам ринку, як наприклад, досліджуваний проект DTE. 

Розглядаючи запуск інноваційного діджитал ресурсу “DTE”, варто 

відзначити, що компанія має цілий відділ, який працює над його розробкою, 

вдосконаленням, впровадженням та контролем якості. Цей відділ займається 

усіма організаційними завданнями по виведенню інноваційного ресурсу, у 

нашому випадку додатку, на ринок. Всі роботи по запуску – проектні, під 



 48 

кожен проект створюється окрема проектна група, яка може містити у собі 

фахівців з інших відділів. 

На рис. 3.2 зображено передзапусковий процес і які дії необхідно 

зробити перед впровадженням фінального продукту. 

 

 
Рис. 3.2. Передзапусковий процес ІТ-продукту 

Джерело: складено автором на основі внутрішніх даних компанії 

 

Для запуску діджитал ресурсу DTE основними були 4 пункти: 

• Census – База даних респондентів, тобто продавців, які будуть 

користуватись додатком; 

• Purchase instuments – Купівля інструментів (мобільних апаратів, 

інтернет обладнання). На першому етапі впровадження цей пункт є 

обов’язковим, але у подальшому персонал користуватиметься власною 

технікою; 

• Back Office Organization – Організація операційно-облікового відділу, їх 

навчання; 

• Mobile application – Фінальне впровадження мобільного додатку. 

Процес створення проекту складався зі стандартних етапів: окреслення 

ідеї, окреслення, проекту, розробка плану, перехід до реалізації, зворотній 
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зв’язок та оцінка, масштабування. Увесь підготовчий етап до безпосередбного 

підключення мобільного додатку тривав близько 6 місяців. 

Якщо у компанії є можливість налаштувати цільову рекламу, можна 

проаналізувати рейтинг кліків (CTR – Click-through rate). CTR визначається як 

відношення кількості кліків на банер або оголошення до кількості показів. 

Наприклад: рекламний блок було показано 10 разів і натиснуто 4 рази. 

Його CTR означає 40%. Значення цього показника допоможе зрозуміти, 

наскільки добре компанія розуміє цільову аудиторію, на яку розрахована 

комунікація, і адаптувати, якщо у цьому буде потреба. 

Після проведення глибоких досліджень та ретельного планування 

кожного кроку маркетингової стратегії виведення нової продукції на ринок, 

затвердженої керівництвом компанії, компанія може розпочати реалізацію 

обраного варіанту на ринку. 

Умовно всі етапи розробки маркетингової стратегії можна розділити на 

3 групи: дослідження ринку, розробка стратегії на основі отриманих даних та 

реалізація стратегії. Розглянемо докладніше етапи, що входять до кожної 

групи. 

Так, першим етапом реалізації маркетингової стратегії ПрАТ “Філіп 

Морріс Україна” є проведення поглибленого аудиту тютюнового ринку та 

поведінки споживачів на ньому. Цей етап передбачає уточнення цілей 

організації, використання фундаментальних дослідницьких та аналітичних 

інструментів. На нашому прикладі, проведення усієї діяльності, необхідної 

перед запуском проекту DTE, як зображено на Рис. 3.1.  

Наступний етап орієнтований на процес тестування продукту 

споживачем/користувачем. Компанія зосереджується на тому, чи є додаток 

зручним для користування, чи виникають якісь труднощі і чи необхідно 

покращити якісь процеси. 

Отже, мета останнього етапу є випустити проект у повний масштаб 

користування на усю можливу аудиторію. Проект, який буде приносити 

користь у майбутньому своїми завчасно вбудованими технічними функціями. 
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3.2. Економічна ефективність розроблених заходів щодо 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової 

продукції ПрАТ “Філіп Морріс Україна” на споживчий ринок  

 

Як і будь-яка зміна на підприємстві повинна бути економічно 

обґрунтована та приносити компаніях прибуток. Як було визначено у 

підрозділі 3.1, першим кроком до поліпшення маркетингової діяльності 

підприємства є запровадження підрозділу, який займатиметься 

маркетинговим забезпеченням нової продукції. Важливо зазначити, що це не 

швидкий процес, він потребує часу та певних затрат. 

Нижче приведений приблизний прорахунок витрат і ефективності 

проведення зазначених заходів (табл. 3.1) 

Таблиця 3.1 

Бюджетування витрат на розширення відділу маркетингу у 

ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 
Статті витрат Сума, тис. грн 

Разові витрати при формуванні підрозділу  
Ремонт приміщення 30 
Меблі 15 
Техніка 50 
Засоби зв’язку 5 

Усього 100 
Річні витрати на операційну діяльність  
Витрати на персонал (з/п, страхування, відрядження, навчання) 758 
Канцтовари й офісні товари 2,5 
Господарські товари 1 
Послуги зв’язку 6 
Обслуговування і ремонт 2 
Експлуатаційні і комунальні послуги 4 

Усього 773,5 
Разом 873,5 

Джерело: складено автором 

 

Неможливо підрахувати точний економічний ефект від запровадження 

нового підрозділу на підприємстві. Оскільки це тривалий та мінливий процес. 

Проте, на підставі досліджених джерел, був зроблений висновок, що 
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вдосконалення та адаптація систем управління в загальному рахунку дає 

приріст на 20%. 

ПрАТ “Філіп Морріс Україна” є лідером вітчизняного тютюнового ринку 

та одним з найбільших платників податків у державний і місцеві бюджети. 

Компанія співпрацює із магазинами споживчої електроніки, звідки приходить 

70% продажів.  Саме для такого специфічного ринку ІТ-відділ ПрАТ “Філіп 

Морріс Україна” розробив онлайн-ресурс DTE [24], який є продуктовою 

інновацією та єдиним у своєму роді на ринку України. Цей застосунок дає 

змогу підвищувати кваліфікацію продавців завдяки освітнім модулям, 

розвивати їх уміння й навички, контролювати наявність пристроїв 

дистанційно, завдяки чому зменшити кількість фізичних візитів у магазини 

польовими співробітниками компанії, відповідно, знизити витрати на 

утримання кадрів, забезпечення їх відрядженнями. За час використання 

ресурсу вдалося досягти певних результатів: 

• зменшити кількість фізичних візитів польових співробітників 

компанії у 2 рази; 

• отримати стабільний середній рейтинг виконання завдань 80%; 

• збільшити обсяг продажів у 1,6 разів; 

• підвищити ефективність роботи компанії на 30%.  

Таким чином, впровадження проекту DTE якісно підвищує показники 

досягнення цілей фірмою та її конкурентоспроможність серед інших компаній 

як вітчизняних, так і міжнародних.  

Навчальні продуктові інновації та програми зі швидким доступом із 

будь-якого електронного пристрою знаходять все більше поширення в 

сучасних умовах постійних змін, а особливо в епоху пандемії, оскільки зручно 

інтегруються в робочі процеси багатьох компаній та видів робіт, не займають 

фізичного простору та полегшують рутинну працю. Вміст та наповнення 

онлайн-ресурсу DTE було адаптовано під ринок споживчої електроніки. 

Адміністрування проекту та підтримання рейтингів виконання є важливим для 

подальшого його використання при співпраці компанії ПрАТ “Філіп Морріс 
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Україна” із підприємствами-партнерами. Розглянутий застосунок DTE працює 

за принципом гри:  

виконане завдання = накопичені бали = покупки. 

Доцільно застосований метод непрямої мотивації продавців, завдяки 

якому персонал із задоволенням витрачає на це час, а компанія розробник 

(ПрАТ “Філіп Морріс Україна”) отримує всю необхідну інформацію про 

продукцію дистанційно. Додаток був розроблений спеціально для 

використання третіми особами (партнерами компанії ПрАТ “Філіп Морріс 

Україна”) задля покращення знань, умінь та навичок персоналу, кінцевою 

метою чого було збільшення дохідності підприємства та підвищення його 

конкурентоспроможності на ринку.  

Застосунок DTE містить 2 типи завдань: освітні та бізнес. Середній 

рейтинг виконання завдань персоналом третіх сторін становить 60% і 80% 

відповідно. Термін виконання завдання складає близько 10-15 хвилин, що дає 

змогу приділяти цьому увагу під час робочого дня. За кожне завдання 

відведена певна кількість балів – від 5 до 20 гривень.  Прийнято, що вміст 

навчальних матеріалів спрямований на покращення рівня знань продавців 

компаній-партнерів задля більш якісного консультування потенційних 

покупців, у той час, коли бізнес завдання допомагають співробітникам 

компаніїї ПрАТ “Філіп Морріс Україна” отримувати інформацію про 

продукцію у дистанційному форматі, не витрачаючи час на фізичні польові 

візити, що економить витрати у 2 рази.  

Для знаходження аналітичного рішення щодо успішності даного 

проекту був проведений пілотний запуск проекту, який стартував у квітні 

2021 року з 20-го тижня. Виявлено, що після запуску та тесту почалось 

поступове збільшення продажів, починаючи з 24-го тижня 2021 року. На 47-й 

тиждень встановлено, що завдяки онлайн-ресурсу DTE відбулось збільшення 

продажів, відповідно й дохідності, в 1,6 разів, що представлено на рис. 3.3. 
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Рис. 3.3. Дані з продажів з 1-го тижня 2021 по 47-й тиждень 

Джерело: складено автором за даними внутрішнього звіту з продажів. 

 

У результаті здійснення розрахунків, рентабельність розробки та 

впровадження застосунку DTE становила 0,2 % тільки у перший місяць 

роботи. Відзначимо, показник > 0, що означає доцільність використання 

застосунку. 

Після впровадження проекту компанії  була розрахована рентабельність. 

Розглянемо період роботи за 1й рік за формулою ROA. Прибуток за період 

роботи становив 6 млн грн. Середня ціна активів, які перебували у роботі – 

8 співробітників компанії із зарплатнею 35 000 грн/місяць та 2 ІТ-розробники 

у перші 3 місяці – 240 000 грн. 

Відповідно, ROA = 6 000 000 грн / 3 600 000 грн ∙100% = 1,7 > 0 – активи 

використовуються дієво, проект успішний. Кожен рік проект росте у своїй 

ефективності, розширюється та надає білі переваги у використанні.  
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Таблиця 3.2 

Економічна ефективність впровадженої продукції за показниками 

ефективності виробничої діяльності в середньому 2018 – 2021рр. 
Критерії та показники Роки Середнє значення 

за період 2018 2019 2020 2021 
Відносний показник витрат 
на одиницю продукції (В) 0,59 0,70 0,91 1,04 0,81 

Відносний показник 
фондовіддачі (Ф) 3,52 3,93 5,09 4,78 4,33 

Відносний показник 
рентабельності  
продукції (Рп) 

38,68 15,56 0,07 -11,92 10,59 

Відносний показник 
продуктивності праці (Пп) 3916,57 4948,88 8180,10 10518,48 6891,01 

Джерело: розраховано автором за даними внутрішньої звітності ПрАТ “Філіп 

Морріс Україна” 
 

Як бачимо за даними таблиці, відносний показник продуктивності праці 

зростає. Це пов’язано із імплементацією продукту на ринку. 

Розглянемо динаміку витрат на оплату праці за останні роки 

впровадження інноваційного DTE проекту.  

Таблиця 3.3 

Динаміка витрат за економічними елементами,  млн. грн (2018-2022рр.) 

Показник Роки 
2018 2019 2020 2021 2022 

Матеріальні затрати 1 899,6 2 754,3 5 577,0 4 351,2 3 987, 5 
Витрати на оплату праці фіз. 
співробітників 321 986 301,8 287, 0 231,6 205,9 

Джерело: складено автором на основі внутрішньої звітності 

ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 
 

Із таблиці 3.3 видно, що з 2018 р. поступово зменшуються затрати на 

оплату праці фізичних співробітників, адже мета онлайн-ресурсу була саме 

скоротити кількість найманих працівників і автоматизувати певні робочі 

процеси. Суттєво зменшуються і загальні матеріальні витрати (з 2020 по 

2022 рр.), адже компанія не витрачає зайвих коштів на транспортування 

співробітників, паливо, витрати на відрядження тощо. 
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Постійне підвищення кваліфікацій персоналу – запорука вдалого бізнес-

процесу. У кожній компанії працівники є основним ресурсом, завдяки якому 

відбувається робота. У часи постійних змін та швидкого розвитку важливо 

залишатись «на хвилі» та постійно удосконалювати свої знання, вміння та 

професійні навички. На сьогоднішній день багато підприємств дають 

можливість співробітникам навчатись у робочий час, використовуючи 

додаткові ресурси; влаштовують колаборації з компаніями, які забезпечать 

підґрунтя для якісного розвитку кадрів. Існує безліч інноваційних методів 

навчання персоналу, і дистанційне (віддалене) навчання за допомогою 

телекомунікаційних технологій – є одним із них. Наразі технології надають 

багато можливостей для індивідуального розвитку, виявлення прогалин та 

удосконалення професійних компетенцій. 

Одним із способів заохочення до навчання є мотивація, вона існує пряма 

і непряма. Завдяки орієнтації на кінцевий результат – отримання нагороди 

матеріальної чи не матеріальної, у співробітників зростає бажання навчатись 

та виконувати цілі.  

У застосунку DTE компанія ПрАТ “Філіп Морріс Україна” поєднала 

приємне з корисним – навчання із винагородою.  Виконуючи освітні модулі 

онлайн, персонал компаній-співробітників покращує свої компетенції і 

удосконалює професійні навички, що дає змогу проводити консультації 

потенційним покупцям суттєво якісніше. За вдало пройдені модулі продавці 

отримують нагороду у вигляді балів, за які мають змогу придбати собі щось 

із онлайн-каталогу. Таким чином, непряма мотивація кадрів компаній-

партнерів суттєво пришвидшує навчання персоналу та середній рейтинг 

виконання завдань, що дозволяє компанії ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 

впевнено тримати конкурентоспроможну позицію серед конкурентів та 

партнерів. 
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ВИСНОВКИ 

 

У результаті проведеного дослідження отримано наступні висновки 

відповідно до попередньо поставлених завдань: 

1. Визначено сутність, принципи та особливості системи 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції на 

споживчий ринок. Так, маркетингова стратегія є однією із провідних стратегій 

підприємства, яка забезпечує ринкову орієнтацію підприємства і передбачає 

вибір напрямку співпраці із споживачем та третіми особами. Маркетингова 

діяльність у комерційному підприємстві реалізується за допомогою аналізу 

зовнішнього середовища підприємства, аналізу споживчого середовища, 

вивчення наявних товарів та планування впровадження новинок і управління 

маркетинговою діяльністю як єдиною системою, підключаючи до цього різні 

крос-функціональні департаменти. Визначені принципи, за якими буде 

проходити удосконалення стратегії та внесені зміни до тактики забезпечення 

маркетингової діяльності підприємства. 

2. Розглянуто методичні підходи до оцінювання маркетингового 

забезпечення розробки та виведення нової продукції на споживчий ринок, а 

саме: оцінювання ефективності стратегічного управління маркетинговою 

діяльністю, оцінювання функціонування маркетингової служби, оцінювання 

реалізації маркетингових програм та оцінювання функціонування 

маркетингової інформаційної системи. Завдання маркетингового забезпечення 

підприємства полягає в тому, щоб безперервно впроваджувати нові ідеї та 

методи в Research&Development діяльність підприємств, допомагати 

групуванню зусиль потрібних підрозділів у процесі імплементації нової 

комерційно успішної продукції.  

3. Проаналізована маркетингова характеристика ринку цифрових 

інструментів та визначено місце на ринку ПрАТ “Філіп Морріс Україна”. Так, 

вітчизняний тютюновий ринок є одним із найбільш конкуретних та динамічно 

розвиваючих. Ринок містить близько 100 брендів та понад 350 найменувань 



 57 

сигарет й інших пристроїв.  За останні роки ринок цифрових маркетингових 

інструментів суттєво зростає через швидке поширення смартфонів, що 

призвело до споживання цифрових медіа та спонукало підприємства 

розміщувати все більше онлайн-реклами на різних цифрових платформах. 

Компанії використовують різні програмні забезпечення та ресурси цифрового 

маркетингу для збільшення залучення споживачів та продавців. ПрАТ “Філіп 

Морріс Україна” можна вважати успішним прикладом використання різного 

цифрового інструментарію для впровадження маркетингових розробок, адже 

просування тютюнової продукції дуже обмежене законами. 

4. Оцінено  ефективність маркетингового забезпечення розробки та 

виведення нової продукції ПрАТ “Філіп Морріс Україна” допомогою 

показників ефективності витрат на маркетингові програми, ефективність 

маркетингових процесів (впровадження та адаптація) та загальна ефективність 

маркетингової розробки. Результатом проведеного аналізу було виявлено 

необхідність розробки стратегії впровадження нової інноваційної продукції на 

споживчий ринок для покращення комерційної діяльності підприємства, 

зменшення матеріальних витрат та збільшення прибутку. 

5. Розроблено маркетингову стратегію виведення нової продукції – 

проекту DTE – на споживчий ринок. Проект був запроваджений з метою 

покращення своїх позиції на ринку та конкурентних переваг. Таким чином, 

компанія вийшла на новий рівень обслуговування клієнтів і ринку. У період 

розробки нова продукція пройшла три етапи: аналізу, розробки цілей та 

стратегії та обрання інструментів для імплементації.  Запропоновано 

покращення організаційної структури відділу маркетингу, а зокрема, 

створення підрозділу маркетингового забезпечення нової продукції. 

Сформовані його майбутні цілі та обґрунтована необхідність його 

комплектування. Порахований приблизний бюджет для впровадження етапів 

покращення роботи маркетингового підвідділу. 

6. Визначено економічну ефективність розроблених заходів щодо 

маркетингового забезпечення розробки. За час тестування новинки вдалося 
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зменшити кількість фізичних візитів польових співробітників компанії у 

2 рази; отримати стабільний середній рейтинг виконання завдань 80%; 

збільшити обсяг продажів у 1,6 разів та підвищити ефективність роботи 

компанії на 30%.  

Отже, вибір маркетингової стратегії розвитку підприємства передбачає 

знання та використання основних принципів планування та управління. 

Правильний аналіз організаційних аспектів діяльності підприємства створює 

передумови для її ефективного функціонування та зменшує можливість 

отримання негативних результатів після впровадження. Освоєння цифрових 

ресурсів для більш ефективної діяльності підприємства – запорука швидкого 

росту прибутку та скорочення матеріальних витрат. Автоматизація та 

цифровізація певних процесів суттєво полегшує діяльність компанії та 

приноситиме плоди у майбутньому. Для удосконалення інноваційної 

діяльність компанії ПрАТ “Філіп Морріс Україна” потрібно інвестувати у 

свій R&D відділ, який приноситиме нові ідеї для імплементування на 

споживчому ринку. 
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ȼɢɫɨɤɿ�ɨɪɝɚɧɿɡɚɬɨɪɫɶɤɿ�ɡɞɿɛɧɨɫɬɿ�ɦɚɸɬɶ�ɞɜɿ�ɥɸɞɢɧɢ��ɐɟ�ɞɢɪɟɤɬɨɪ�ɐɟɧɬɪɭ�ɬɚ�ɛɭɯɝɚɥɬɟɪ�ɰɿɽʀ�ɭɫɬɚɧɨɜɢ��
ɍ�ɪɟɲɬɢ�ɫɩɿɜɪɨɛɿɬɧɢɤɿɜ�ɩɪɨɹɜɢ� ɿɧɿɰɿɚɬɢɜɢ�ɭ� ɝɪɨɦɚɞɫɶɤɿɣ�ɞɿɹɥɶɧɨɫɬɿ� ɡɧɢɠɟɧɿ�� ɭ�ɛɚɝɚɬɶɨɯ�ɫɩɪɚɜɚɯ�ɜɨɧɢ�
ɜɜɚɠɚɸɬɶ�ɡɚ�ɤɪɚɳɟ�ɭɧɢɤɚɬɢ�ɩɪɢɣɧɹɬɬɹ�ɫɚɦɨɫɬɿɣɧɢɯ�ɪɿɲɟɧɶ��  

Ɉɬɪɢɦɚɧɿ�ɪɟɡɭɥɶɬɚɬɢ�ɿ�ʀɯ�ɞɨɜɟɞɟɧɧɹ�ɞɨ�ɤɟɪɿɜɧɢɤɚ�ɐɟɧɬɪɭ�ɧɚɞɚɧɧɹ�ɫɨɰɿɚɥɶɧɢɯ�ɩɨɫɥɭɝ��ɚ�ɬɚɤɨɠ�ɤɟɪɿɜɧɢɤɿɜ�
ȼɢɲɧɟɜɨʀ�ɦɿɫɶɤɨʀ�ɪɚɞɢ�Ȼɭɱɚɧɫɶɤɨɝɨ�ɪɚɣɨɧɭ�Ʉɢʀɜɫɶɤɨʀ�ɨɛɥɚɫɬɿ ɫɩɪɢɹɬɢɦɭɬɶ�ɤɨɪɟɤɰɿʀ�ɨɫɨɛɢɫɬɿɫɧɢɯ�ɹɤɨɫɬɟɣ�
ɤɟɪɿɜɧɢɤɚ�ɭɫɬɚɧɨɜɢ��ɿ�ɦɨɠɥɢɜɨ��ɮɨɪɦɭɜɚɧɧɸ�ɧɨɜɢɯ�ɥɿɞɟɪɿɜ��ɹɤɿ�ɜɿɞɩɨɜɿɞɚɸɬɶ�ɰɿɥɹɦ�ɨɪɝɚɧɿɡɚɰɿʀ� 
 

ɅȱɌȿɊȺɌɍɊȺ� 
 

1. ȼɚɫɢɳɟɜ� Ⱥ�Ⱥ�� Ⱥɜɬɨɦɚɬɢɡɢɪɨɜɚɧɧɵɣ� +6<� - ɨɮɢɫ� 3V\FKRPHWULF� ([SHUW-��� əɪɨɫɥɚɜɥɶ�� ɇɚɭɱɧɨ-
ɬɟɯɧɢɱɟɫɤɚɹ�ɥɚɛɨɪɚɬɨɪɢɹ�©,QWURVSHFWLRQª��������ȼ���ɱɚɫɬɹɯ� 

2. ɋɢɧɹɜɫɤɢɣ ȼ�ȼ��� Ɏɟɞɨɪɨɲɢɧ ȼ�Ⱥ�� Ⱦɢɚɝɧɨɫɬɢɤɚ� ɤɨɦɦɭɧɢɤɚɬɢɜɧɵɯ� ɢ� ɨɪɝɚɧɢɡɚɬɨɪɫɤɢɯ�
ɫɤɥɨɧɧɨɫɬɟɣ��ɄɈɋ-�����ɋɨɰɢɚɥɶɧɨ�- ɩɫɢɯɨɥɨɝɢɱɟɫɤɚɹ�ɞɢɚɝɧɨɫɬɢɤɚ�ɪɚɡɜɢɬɢɹ�ɥɢɱɧɨɫɬɢ�ɢ�ɦɚɥɵɯ�ɝɪɭɩɩ��± 
Ɇ���������± C. 263-265. 
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RELEVANCE OF IT PROJECT MANAGEMENT 
 
The trend of the modern market, in which enterprises from all over the world, including Ukraine, operate, is 

constantly changing, the dynamics of which are growing from year to year. Changes take place in the external 
environment of enterprises and force them to change from within to meet new consumer demands, meet the 
challenges of competitors and take advantage of new technologies. 

Thus, at the present stage of development of economic relations, the ability of the enterprise to adapt to change 
is one of the key factors of its survival in the long run. Project management in enterprise and comprehensive setup 
of management processes within the enterprise can provide significant assistance in the development of the 
company's economy in a positive direction. 

Project management is a branch of management that covers those areas of the organization, where the creation 
of products and services is implemented as a unique set of interrelated activities. The main difference between 
projects is that they collapse as soon as the goals are met, while any non-project process adopts a new set of goals 
and continues in the same way as before [1]. 

It is also important today to manage IT projects, which have a significant impact on the efficiency of many 
companies. In today's volatile economy, to innovation is given special attention. The development of innovation is 
impossible without focusing on potential consumers, which is reflected in the direct commercialization of innovation. 

Innovative activity is an activity aimed at the use and commercialization of the results of research and 
development, and leads to the release of new competitive goods and services. 

An innovative product is the result of research and / or research and development that meets the requirements 
for innovation [2]. 

Innovative products are the key to organizational renewal and success. Compared to other forms of innovation, 
radical innovations in IT products offer unprecedented benefits that can lead to higher enterprise efficiency. 

Today, a lot of researches are being conducted to study management of innovative projects, online resources 
and more. These topics in their works outlined I. Avdeeva, E. Lobanov, O. Markov, V. Shapiro, I. Schumpeter, 
D. Porumboiu, T. Kamburow, A. Reid, P. Simmonds and others [3,4,5,6]. 

Despite the significant amount of work, the management of innovative products, in particular the IT sector, 
remains out of focus. 
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Consider, for example, Philip Morris International developed the IT resource "DTE" (Digital Trade Engagement) 
[7]. Educational IT resources and programs with quick access from any electronic device are becoming more common in 
today's changing environment, especially in the pandemic era, as they are conveniently integrated into the work processes 
of many professions and jobs, do not take up physical space, but also facilitate routine work. 

The online resource "DTE", which allows pre-registered respondents to pass the task and get points for them, 
which can be converted into currency or used when buying things offered in the online catalog. The application 
was developed specifically for use by third parties (Philip Morris International partners) to improve the knowledge, 
skills and abilities of staff, the ultimate goal of which was to increase the profitability of the enterprise. 

Thus, the study showed the relevance of IT project management in modern, including international companies. 
The effectiveness of the management of this project is due to the convenience, speed and ease of access to the resource. 
Thus, revealing the transformation of an online resource into an innovative IT product as a result of increasing the 
efficiency of the enterprise and consolidating its competitiveness in the market, the goal was to summarize the modern 
view of this issue from the inside and express the author's vision of modeling IT product management. 

The practical value of this work lies in the implementation and management of a mechanism that improves the 
ability of staff of partner companies to provide quality customer service at points of sale and increase sales remotely. 

Within the framework of this review, it is difficult to reveal the problem in full, but it may be the subject of 
more detailed and in-depth consideration in this area of research. 
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șȚțȌȍȕȚ�ȜȈȒțȓȤȚȍȚț�ȍȒȖȕȖȔȭȒȐ�ȚȈ�țȗȘȈȊȓȭȕȕȧ 
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ɉɈɇəɌɌə�ɆȿɇȿȾɀɆȿɇɌɍ�ɌȺ�ɃɈȽɈ�ɊɈɅɖ�ȼ�ȾȱəɅɖɇɈɋɌȱ�
ɉȱȾɉɊɂȯɆɋɌȼȺ 

 
Ɂɧɚɱɟɧɧɹ� ɬɚ� ɪɨɥɶ� ɦɟɧɟɞɠɦɟɧɬɭ� ɜɚɠɤɨ� ɩɟɪɟɨɰɿɧɢɬɢ� ɭ� ɫɭɱɚɫɧɨɦɭ� ɠɢɬɬɿ�� Ƀɨɝɨ� ɜɿɞɫɭɬɧɿɫɬɶ� ɭ�

ɩɿɞɩɪɢɽɦɧɢɰɶɤɿɣ� ɞɿɹɥɶɧɨɫɬɿ�� ɧɚɞɡɜɢɱɚɣɧɨ� ɫɢɥɶɧɨ� ɩɨɡɧɚɱɚɽɬɶɫɹ� ɧɚ� ʀʀ� ɟɮɟɤɬɢɜɧɨɫɬɿ�� ɩɪɨɬɟ� ɝɪɚɦɨɬɧɟ�
ɜɢɤɨɪɢɫɬɚɧɧɹ�ɬɚɤɨɝɨ�ɿɧɫɬɪɭɦɟɧɬɭ�ɡɞɚɬɧɟ�ɡɧɚɱɧɨ�ɩɿɞɜɢɳɢɬɢ�ɟɮɟɤɬɢɜɧɿɫɬɶ�ɜɢɪɨɛɧɢɰɬɜɚ��ɫɩɪɢɹɬɢ�ɤɪɚɳɨɦɭ�
ɩɪɨɫɭɜɚɧɧɸ�ɮɿɪɦɢ�ɧɚ�ɪɢɧɤɭ�ɬɚ�ʀʀ�ɭɫɩɿɯɭ�ɡɚɝɚɥɨɦ� 

ɍɩɪɚɜɥɿɧɫɶɤɚ� ɞɿɹɥɶɧɿɫɬɶ ± ɨɞɢɧ� ɿɡ� ɧɚɣɜɚɠɥɢɜɿɲɢɯ� ɮɚɤɬɨɪɿɜ� ɮɭɧɤɰɿɨɧɭɜɚɧɧɹ� ɬɚ� ɪɨɡɜɢɬɤɭ�
ɩɿɞɩɪɢɽɦɫɬɜ� ɜ� ɭɦɨɜɚɯ� ɫɭɱɚɫɧɨʀ� ɪɢɧɤɨɜɨʀ� ɟɤɨɧɨɦɿɤɢ�� ɐɹ� ɞɿɹɥɶɧɿɫɬɶ� ɩɨɫɬɿɣɧɨ� ɭɞɨɫɤɨɧɚɥɸɽɬɶɫɹ� ɭ�
ɜɿɞɩɨɜɿɞɧɨɫɬɿ�ɞɨ�ɨɛ¶ɽɤɬɢɜɧɢɯ�ɜɢɦɨɝ�ɜɢɪɨɛɧɢɰɬɜɚ�ɿ�ɪɟɚɥɿɡɚɰɿʀ�ɬɨɜɚɪɿɜ��ɫɤɥɚɞɧɨɫɬɿ�ɝɨɫɩɨɞɚɪɫɶɤɢɯ�ɡɜ¶ɹɡɤɿɜ��
ɩɿɞɜɢɳɟɧɧɹ�ɪɨɥɿ�ɫɩɨɠɢɜɚɱɚ�ɭ�ɮɨɪɦɭɜɚɧɧɿ�ɜɿɞɩɨɜɿɞɧɢɯ�ɩɚɪɚɦɟɬɪɿɜ�ɩɪɨɞɭɤɰɿʀ� 

Ⱦɥɹ�ɪɨɡɭɦɿɧɧɹ�ɬɚɤɨɝɨ�ɩɨɧɹɬɬɹ�ɹɤ�ɦɟɧɟɞɠɦɟɧɬ�ɭ�ɩɟɪɲɭ�ɱɟɪɝɭ�ɧɟɨɛɯɿɞɧɨ�ɡ¶ɹɫɭɜɚɬɢ��ɳɨ�ɫɚɦɟ�ɜɿɧ�ɨɡɧɚɱɚɽ��
Ɇɟɧɟɞɠɦɟɧɬ ± ɰɟ�ɫɭɤɭɩɧɿɫɬɶ�ɩɟɜɧɢɯ�ɡɚɫɨɛɿɜ��ɩɪɢɧɰɢɩɿɜ�ɬɚ�ɦɟɬɨɞɿɜ�ɭɩɪɚɜɥɿɧɧɹ��ɫɩɪɹɦɨɜɚɧɢɯ�ɧɚ�ɜɢɤɨɧɚɧɧɹ�
ɜɿɞɩɨɜɿɞɧɢɯ�ɰɿɥɟɣ�ɩɿɞɩɪɢɽɦɫɬɜɚ��ɡɚɫɬɨɫɨɜɭɸɱɢ�ɩɪɚɰɸ��ɦɨɬɢɜɢ��ɩɨɜɟɞɿɧɤɭ�ɥɸɞɟɣ�ɬɚ�ɿɧɲɿ�ɫɨɰɿɚɥɶɧɿ�ɮɚɤɬɨɪɢ� 
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ДОДАТОК Д 
 

 

Маркетингові функції 

 
№ Аналітичні 

функції Виробничі функції Збутові функції Управлінські 
функції 

1 аналіз 
оточуючого 
середовища; 

розробка нових 
товарів та організація 
їх виробництва; 

організація системи 
формування попиту 
та стимулювання 
збуту; 

розробка цілей 
підприємства; 

2 дослідження 
ринку та його 
структури; 

розробка нових 
технологій; 

розробка збутової 
політики та 
організація збуту; 

розробка стратегії 
й тактики 
маркетингу; 

3 дослідження 
споживачів та 
їхніх потреб; 

забезпечення 
конкуренто-
спроможності 
товарів; 

організація системи 
комунікації 
підприємства; 

організація 
стратегічного та 
оперативного 
планування; 

4 вивчення товарів 
та товарної 
структури; 

організація 
матеріально-
технічного 
постачання. 

проведення 
цілеспрямованої 
товарної політики; 

інформаційне 
забезпечення 
управління; 

5 аналіз 
внутрішнього 
середовища 
підприємства та 
його 
можливостей. 

 проведення 
цілеспрямованої 
цінової політики. 

організація 
контролю 
маркетингу. 

Джерело: cформовано автором на основі [14].  
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ДОДАТОК Е 
 
 

SWОT-аналіз ПрАТ “Філіп Морріс Україна” 

 
 Можливості 

1. Розширення технічної 
лінійки для виготовлення 
тютюнової продукції 
2. Розширення асортименту 
та лінійки продукції. 
3. Використання новітніх 
технологій 

Загрози 
1. Нові конкуренти 
2. Залежність від 
постачальників сировини 
та дистриб’юторів 
пристроїв 
3. Нестабільні економічні 
умови 
4. Зміна та розвиток 
потреб споживачів 

 
Сильні сторони 
1. Всесвітньо відомий 
бренд 
2. Якісна продукція 
3. Налагоджені відносини 
із дистриб’юторами 
4. Лідерство у розробці 
нової продукціх (IQОS) 
5. Експортування 
продукції 

Як викорстовувати 
можливості 
1. Легкість залучення 
партнерів та інвесторів  
2. Розвиток технологічних 
потужностей для 
виготовлення продукції 
3. Застосування новітніх 
технологій на виробництві 
4. Впровадження новинок на 
ринок 

Як можна знизити 
загрози 
1. Формувати приємну 
цінову політику та систему 
лояльності клієнтів для 
утримання споживачів на 
своєму боці 
2. Розробка фінансових 
заходів антиінфляції 
3. Виробляти достатню 
кількість сировини 
самостійно на ринку 
України, що зменшить 
імпорт  

Слабкі сторони 
1. Поява альтернативних 
товарів 
2. Конкуренція 

 
 

Що може заважати 
використанню 
можливостей: 

1. Зменшення попиту 
споживачів на тютюнову 
продукцію 
2. Збільшення витрат на 
енерго- та електроресурси 
3. Оновлені закони та 
правила 

Найбільші загрози для 
підприємства 
1. витіснення 
конкурентами 
2. Висока інфляція 
3. Зростання ціна на 
першоетапну сировину 
4. Технічні неполадки на 
виробництві 

Джерело: cформовано автором   
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АНОТАЦІЯ 

  

Циганкова Наталія Олександрівна. Цифровий інструментарій 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції на 

споживчий ринок. Рукопис. 

Кваліфікаційна робота магістра з менеджменту зі спеціальності 

073 “Менеджмент”, освітньо-наукової програми “Менеджмент організацій і 

адміністрування”. Київський національний університет імені Тараса 

Шевченка, Київ, 2022. 

Метою роботи є узагальнення теоретико-методичних положень та 

розробка практичних рекомендацій щодо цифрового інструментарію 

маркетингового забезпечення розробки та виведення нової продукції на 

споживчий ринок на прикладі ПрАТ “Філіп Морріс Україна”.  

Роботу присвячено теоретичним основам та практичним аспектам 

маркетингового забезпечення, напрямам удосконалення маркетингового 

забезпечення розробки та виведення нової продукції на споживчий ринок.  

У роботі проведена маркетингова характеристика ринку цифрових 

інструментів, обґрунтована ефективність маркетингового забезпечення 

розробки та виведення нової продукції на споживчий ринок, виділені підходи 

до оцінювання, уточнені практичні та теоретичні аспекти маркетингового 

забезпечення, запропоновані напрями удосконалення маркетингового 

забезпечення, які ґрунтується на використанні сучасного цифрового 

інструментарію. Також було проаналізовано діяльність компанії ПрАТ “Філіп 

Морріс Україна” та запропонована нова маркетингова стратегія спрямована на 

збільшення кількості продажів та закріплення конкурентних позицій.  

Ключові слова: маркетинг, маркетингове забезпечення, розробка та 

виведення нової продукції, цифровий інструментарій, оцінка ефективності, 

споживчий ринок. 
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The aim of the work is to generalize theoretical and methodological provisions 

and develop practical recommendations for digital marketing tools for developing 

and bringing new products to the consumer market on the example of PJSC “Philip 

Morris Ukraine”. 

The work is devoted to the theoretical foundations and practical aspects of 

marketing support, areas of improvement of marketing support for the development 

and introduction of new products to the consumer market. 

The paper describes the marketing characteristics of the digital tools market, 

substantiates the effectiveness of marketing support for the development and launch 

of new products on the consumer market, identified approaches to evaluation, 

clarified practical and theoretical aspects of marketing, proposed ways to improve 

marketing support based on modern digital tools. The activities of PJSC “Philip 

Morris Ukraine” were also analyzed and a new marketing strategy aimed at 

increasing sales and consolidating competitive positions was proposed. 

Keywords: marketing, marketing support, development and launch of new 

products, digital tools, performance evaluation, consumer market. 


