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ПОГЛИБЛЕННЯ  ФІНАНСОВОГО  
МОНІТОРИНГУ  ДІЛОВОЇ  АКТИВНОСТІ 

ЗАСОБАМИ  МАРКЕТИНГОВОГО  АНАЛІЗУ

Рогоза М. Є., доктор економічних наук; 
Педченко Н. С., кандидат економічних наук; Сапога Т. В.

Через глобалізацію та інтеграцію України у 
світовий простір змінилися як внутрішні так і 
зовнішні умови діяльності підприємств. Відгу-
ком на нові потреби стала необхідність у зміні 
системи управління. Існуючі стандартизовані 
форми управління не забезпечують макси-
мальної ефективності. Із зарубіжного досвіду 
в практиці управлінської діяльності доцільно 
застосовувати таку форму в управлінні як мо-
ніторинг. Моніторинг – це динамічна система 
з гнучкою інфраструктурою, яка дає змогу 
виконувати постійне дослідження і спостере-
ження за певними процесами чи явищами, що 
відбуваються в діяльності певної країни.

В умовах сучасного ринку вирішальним 
фактором комерційного успіху є ділова актив-
ність підприємств. На нашу думку, дослідити 
ділову активність як системну характеристику 
можливо з допомогою проведення її фінансо-
вого моніторингу, що дасть змогу об’єктивно 
визначити результативність фінансово-гос
подарської діяльності підприємства та пер-
спективи його розвитку.

Завдання дослідження полягає в обґрун-
туванні доцільності запровадження марке-
тингового аналізу як посилення фінансового 
моніторингу ділової активності суб’єктів гос-
подарювання на основі експертного методу. 

Методика проведення фінансового моніто-

рингу в різних сферах господарювання розроб
лені такими науковцями: М. В. Пугачовою, 
В. Л. Плескачем, О. Ю. Колядою, І. О. Блан-
ком, Л. О. Коваленком Проте наведені аспекти 
характеризуються найчастіше фінансовими 
показниками, що, на нашу думку, не дає ціл-
ком об’єктивної характеристики такої катего-
рії як ділова активність.

У результаті проведеного дослідження до-
ведено, що маркетинговий аналіз на основі 
експертного методу є невід’ємною частиною 
фінансового моніторингу ділової активності 
суб’єктів господарювання. Адже саме марке-
тингові дослідження дають змогу з’ясувати 
фактичний стан ділової активності підприєм-
ства за рахунок опитувань респондентів зов
нішнього та внутрішнього оточення суб’єкта 
господарювання. Такі твердження щодо мар-
кетингових досліджень зроблені нами на 
основі їх апробування на ВАТ «Полтавський 
хлібокомбінат». Результатами маркетингового 
дослідження є такі висновки:

1. Основними конкурентами в Полтавсько-
му регіоні ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» 
є ВАТ «Хлібозавод «Південний»» і ВАТ «Хлі-
бозавод № 2». Частка ринку хлібопродуктів 
кожного з цих підприємств і її динаміка зобра-
жена на рис. 1.
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Рис. 1. Розподіл і динаміка частки ринку збуту між основними  
виробниками хлібопродуктів Полтавського регіону:

 – ВАТ «Хлібзавод «Південний»;  – ВАТ «Хлібзавод «№ 2»; 

  – ВАТ «Полтавський хлібокомбінат»

Частка Полтавського хлібокомбінату на 
ринку збуту хлібопродуктів Полтавського ре-
гіону становить у 2009 р. 38,56 %, при цьому 
хлібозаводу «Південний» – 5,57 % та хлібоза-
воду № 2 – 0,59 %.

2. Найбільш непередбачуваним та не-
контрольованим є вплив на підприємство зов
нішнього оточення. Виділимо фактори, які 
становлять середовище ВАТ «Полтавський 
хлібокомбінат» (рис. 2).

 

ВАТ «ПОЛТАВСЬКИЙ 
ХЛІБОКОМБІНАТ» 
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Рис. 2. Основні фактори, що визначають середовище маркетингу ВАТ «Полтавський хлібокомбінат»

Проведене експертне опитування праців-
ників Полтавського хлібокомбінату й аналіз 
отриманих даних дозволив виділити факто-
ри зовнішнього середовища, які найбільше 
впливають на рівень ділової активності дослі-
джуваного підприємства та виявити напрям 
їх впливу. Ці фактори були розділені на п’ять 

основних груп, серед яких найбільш важливи-
ми для підприємства респонденти вважають 
економічні, політико-правові та природно-
екологічні, дещо менший вплив демографіч-
них і науково-технічних факторів (рис. 3). 
Зовнішнє середовище хлібокомбінату як пози-
тивно, так і негативно впливає на рівень його 
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ділової активності. Виділяють три групи фак-
торів, які позитивно впливають на ділову ак-
тивність: демографічні, природно-екологічні 

та науково-технічні; і дві групи факторів не-
гативного впливу: економічні та політико-
правові (рис. 3).

                

Рис. 3. Фактори впливу зовнішнього середовища на рівень ділової активності  
ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» (структура та напрям впливу):

 – демографічні фактори;  – економічні фактори;  – природно-екологічні фактори; 

  – науково-технічне середовище;  – політико-правове середовище

4. Проведене дослідження дало змогу в 
рамках кожної із п’яти груп факторів впливу 
зовнішнього середовища виділити вплив най-
більш вагомих факторів.

Серед демографічних факторів найбіль-
ший вплив на рівень ділової активності ма-

ють: кількість потенційних споживачів, наяв-
ність і потенційна кількість робочої сили та 
її кваліфікаційні характеристики. Доцільно 
відмітити, що серед демографічних факторів 
відсутній негативний вплив на рівень ділової 
активності (рис. 4).

   

Рис. 4. Демографічні фактори впливу на рівень ділової активності  
ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» (структура та напрям впливу):

 – кількість потенційних своживачів;  – наявність і потенційна кількість робочої сили;  
 – кваліфікаційні характеристики робочої сили;  – традиції і культурні цінності, рівень освіти

Найбільш впливовими серед економіч-
них факторів експерти вважають загальний 
рівень економічного розвитку, систему опо-
даткування, розміри ринку та темпи їх змі-

ни й інвестиційні процеси. Більшість еко-
номічних факторів негативно впливають на 
підприємство та на його ділову активність  
(рис. 5).
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Рис. 5. Економічні фактори впливу на рівень ділової активності  
ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» (структура та напрям впливу):

 – загальний рівень економічного розвитку;  – система оподаткування і якість економічного  
законодавства;  – рівень розвитку конкурентних відносин;  – масштаби урядової підтримки галузі;  

 – розміри і темпи зміни розмірів ринку;  – розміри і темпи росту сегментів ринку відповідно  
до інтересів підприємства;  – інвестиційні процеси;  – ставка банківського відсотка;  

 – система ціноутворення і рівень централізованого регулювання цін;  – вартість землі

Серед природно-екологічних факторів зов
нішнього середовища ВАТ «Полтавський 
хлібокомбінат» респонденти виділили один 
основний фактор – несприятливі погодні умо-

ви, вплив якого є негативним (рис. 6). Адже від 
погодних умов залежить наявність і ціна на си-
ровину для випічки хліба, що значно впливає на 
витрати, собівартість і прибуток підприємства.

        

Рис. 6. Природно-екологічні фактори впливу на рівень ділової активності  
ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» (структура та напрям впливу)

Найбільш важливими для рівня діло-
вої активності підприємства є такі факто-
ри науково-технічного середовища: питома 
вага наукомістких технологій у виробництві, 
вимоги до кваліфікації кадрів і вимоги до 

науково-технічного рівня конкурентноздат-
ності продукції. Фактори науково-технічного 
середовища ВАТ «Полтавський хлібокомбі-
нат» позитивно впливають, підвищуючи рі-
вень його ділової активності (рис. 7).
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Рис. 7. Науково-технічні фактори впливу на рівень ділової активності  
ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» (структура та напрям впливу):

 – поява «технологічних проривів»;  – питома вага наукомістких технологій  
у виробництві;  – вимоги до кваліфікації кадрів;  – вимоги до науково-технічного  

рівня конкурентноздатної продукції

Хлібокомбінат не може функціонувати  
відокремлено від політико-правового сере
довища. Тому експертами було виділено  
значну кількість факторів цього серед-
овища, що значно впливають на ділову 
активність суб’єкта господарювання. Се-
ред найбільш значних – характер відно-
син держави до галузі, рівень регулювання 

і контролю з боку держави та ефективність 
правової системи. Не досить сприятливе та не-
стабільне політико-правове середовище в дер-
жаві негативно відображається і на досліджу-
ваному підприємстві. Тому більшість факторів  
цього середовища негативно впливають на 
рівень ділової активності хлібокомбінату  
(рис. 8).

   

Рис. 8. Політико-правові фактори впливу на рівень ділової активності  
ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» (структура та напрямок впливу):

 – політична стабільність у державі;  – характер відносини держави до галузі; 

  – рівень регулювання і контролю з боку держави;  – політика держави в  
підготовці кадрів для галузі;  – митна політика держави;  

 – закони і нормативні акти;  – ефективність правової системи
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5. Крім факторів зовнішнього середовища 
суб’єкта господарювання, особливо важливим 
у маркетингових дослідженнях, на нашу дум-
ку, є імідж підприємства, який є визначальним 
при проведенні фінансового моніторингу ді-
лової активності. 

Дослідження матеріалів з Інтернету, із засо-
бів масової інформації та з інших джерел пока-
зало, що хлібокомбінат має філії в містах Київ, 
Харків, Кременчук, Дніпропетровськ і реалі-
зує продукцію під двома торговими марками: 
ТМ «Живий хліб» та ТМ «Хліби Полтави».

Полтавський хлібокомбінат є постійним 
учасником Сорочинського ярмарку, різнома-
нітних виставок і конкурсів, що забезпечує 
високий рівень його ділової активності. Також 
постійно отримує нагороди, наприклад, зван-
ня «Гордість України європейського рівня», 
«Кращий вітчизняний товар року», «100 % 
натуральне», «Національні традиції» та інші. 
На хлібокомбінаті було спечено 160-кілогра-
мовий коровай, який занесли в Книгу рекордів 
України. 

ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» активно 
розвиває мережу власних торговельних то-
чок – «Добро». В Полтаві функціонує близько  
40 магазинів. Хлібокомбінат проводить ни
ні переговори з австрійською компанією 
«Mecaterm» про постачання хліба і хлібобу-
лочних виробів під торговельною маркою 
«Живий хліб» до Австрії, Німеччини та Фран-
ції. Проводяться також переговори та досягну-
ті угоди щодо постачання хліба ВАТ «Полтав-
ський хлібокомбінат» до Росії.

Позитивно впливає на ділову активність і 
застосування інновацій, які полягають у капі-
тальних реконструкціях, встановленні нового 
обладнання. У січні 2010 р. ВАТ «Полтавський 
хлібокомбінат» запустив нову лінію для ви-
пікання хлібобулочних виробів, аналогів якої 
немає як на Полтавщині, так і в Україні. Асор-
тимент хлібокомбінату постійно розширюєть-
ся, випускаються нові види хліба, а саме з різ-
номанітними добавками, з невисоким умістом 
калорій, для людей з певними хворобами. 

Також значно підвищує рівень ділової ак-
тивності хлібокомбінату проведення акцій: 
«Збери 7 порад від Добродія», програма ми-
лосердя «Майбутнє малюємо разом». Полтав-

ський хлібокомбінат постійно бере активну 
участь у громадському житті міста, виступа-
ючи спонсором багатьох культурних заходів 
(відкриті всеукраїнські змагання зі спортивних 
танців «Кубок Полтавщини 2009»). Наявність 
і розширення реклами теж носить досить по-
зитивно впливає на ділову активність. Також 
досить часто проводяться дегустації хліба, які 
мають позитивні відгуки серед населення.

6. Значною мірою рівень ділової активнос-
ті підприємства визначається споживачами 
його продукції. Використання методу анкет-
ного опитування споживачів хлібопромисло-
вої продукції дозволило виявити, що більша 
частка споживачів надають перевагу Полтав-
ському хлібокомбінату серед виробників хлі-
бопромислової продукції (рис. 9).

Рис. 9. Розподіл споживачів хлібопродуктів  
Полтавського регіону за вибором виробників 

хлібопродуктів

Для забезпечення попиту на свою продук-
цію виробникам хлібопродуктів необхідно до-
тримуватися таких критеріїв: у першу чергу, 
смак і свіжість; потім – тривалість зберігання; 
тоді – упаковка та ціна; корисність і на остан-
ньому місці – зовнішній вигляд (рис. 10).

Рис. 10. Критерії, якими керуються споживачі 
Полтавського регіону при виборі хліба:

 – зовнішній вигляд;  – смак;  – упаковка;  
 – корисність;  – свіжість;  – ціна;  
 – здатність тривалий час зберігатися
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Найбільшу перевагу споживачі віддають 
пшеничному сорту хліба, також житньому. 
Доцільно відміти, що значна кількість спо-
живачів обирає для себе хліб Полтавського 

хлібокомбінату під торговою маркою «Жи-
вий хліб», адже він відповідає всім критеріям, 
якими керуються споживачі при виборі хліба 
(рис. 11).

Рис. 11. Розподіл споживачів Полтавського регіону за споживанням певного сорту хліба

В умовах конкуренції досить позитивним 
для хлібовиробників є влаштування виставок 
і дегустацій хлібопродуктів. Значна частина 
споживачів із задоволенням відвідують такі за-

ходи (рис. 12). Для збільшення кількості відві
дувачів таких заходів, необхідно влаштовувати 
їх у вільний від роботи час, на вихідних чи по-
близу роботи чи місця проживання споживачів.

Рис. 12. Рівень відвідування споживачами хлібопромислової продукції  
Полтавського регіону виставок та дегустацій хлібопродуктів:

 – так, залюбки;  – інколи;  – не відвідую

Найрозвинутіша рекламна діяльність у 
Полтавського хлібокомбінату та у Кулини-
чів, що додає їм визнання як серед спожива-
чів, так і серед іншого зовнішнього оточення  
(рис. 13).

Найбільш новітні види продукції випускає 
ВАТ «Полтавський хлібокомбінат», що підви-
щує рівень його ділової активності як у Пол-
тавському регіоні, так і по всій Україні та на-
віть закордоном (рис. 14).
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Рис. 13. Рівень розвиненості рекламної діяльності хлібопромислових  
підприємств Полтавського регіону

Рис. 14. Рівень оновлення асортименту продукції хлібокомбінатами Полтавського регіону

Для оцінки готовності підприємства до 
маркетингової програми розвитку експертам 
пропонувалося оцінити рівень прояву кожної 
ознаки у діяльності підприємства:

«5» – якщо дана ознака на підприємстві 
цілком виявляється;

«4» – якщо дана ознака виявляється не ціл-
ком;

«3» – якщо дана ознака виявляється слаб-
ко;

«2» – якщо дана ознака не виявляється. 
Загальною оцінкою рівня готовності компа-

нії є середньозважений бал:

m n__

i ij
i 1 j 1

1
S K S ,

m n = =

=
⋅ ∑ ∑

	
(1)

де S
ij
 – бальна оцінка j-го експерта ступеня 

прояву і-ї ознаки;
n – кількість експертів;
m – кількість розглянутих ознак;
K

i
 – коефіцієнт важливості і-ї ознаки, обу-

мовлені за правилом:
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Для спрощення прийнято, що всі ознаки 
мають однакову важливість і k = 1.

В оцінці брало участь десять експертів, у 
такий спосіб n = 10, а m = 12.

Розрахуємо по формулі 1 такі граничні  
числа:

b
мін

 = 0,2 – непрояв усіх ознак;
b

сл
 = 0,3 – слабкий прояв усіх ознак;

b
нп

 = 0,4 – неповний прояв усіх ознак;
b

макс
 = 0,5 – повний прояв усіх ознак.

З огляду на формули:

b
1
 = b

мін
 + 0,75 (b

сл
 – b

мін
)	 (2)

b
ср

 = 0,5 (b
мін

 + b
макс

) 	 (3)

b
2
 = b

нп
 + 0,25 (b

макс
 – b

нп
) 	 (4)

розрахуємо пороги b
1
 = 0,275, b

ср
 = 0,350,  

b
2
 = 0,425. 
У табл. наведено результат узагальненої 

оцінки ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» го-
товності до маркетингової програми розвитку 
за дванадцятьма перерахованими ознаками.

Таблиця

Готовність ВАТ «Полтавський хлібокомбінат» до реалізації  
маркетингової стратегії розвитку

Ознаки, що виявляються Оцінка рівня прояву ознаки
Визначеність місії Виявляється цілком
Визначеність цілей і стратегії підприємства Виявляється цілком
Наявність налагодженого механізму збору, аналізу й обробки 
маркетингової інформації Виявляється не цілком

Робота з підвищення конкурентоздатності підприємства Виявляється не цілком
Адаптація підприємства до можливостей, що відкриваються Виявляється слабко
Орієнтованість поточного управління на виконання стратегічних завдань 
підприємства Виявляється слабко

Організаційний поділ завдань стратегічного управління від задач 
оперативного управління Не виявляється

Наявність штабних підрозділів, що здійснюють внутріфірмове 
консультування з питань стратегічного розвитку Не виявляється

Запрошення сторонніх консультантів для вирішення неспецифічних 
завдань Виявляється не цілком

Постійне інформування персоналу про стратегічні цілі і плани 
підприємства Виявляється слабко

Високий рівень корпоративної культури Виявляється не цілком
Наявність на підприємстві ефективно працюючого маркетингового 
підрозділу Виявляється не цілком

Підсумковий рейтинг 0,358

Представимо розрахунок підсумкового рей-
тингу:

__ 1
S (1 5 1 5 1 4 1 4 1 3 1 3 1 2

12 10
1

1 2 1 4 1 31 1 4 1 4) 43 0,358.
120

= ⋅ + ⋅ + ⋅ + ⋅ + ⋅ + ⋅ + ⋅ +
⋅

+ ⋅ + ⋅ + ⋅ + ⋅ + ⋅ = ⋅ =

Готовність підприємства до маркетингової 
програми розвитку варто оцінювати як:

•	 дуже висока, якщо отриманий результат 
попадає в діапазон b

2
 – b

макс
;

•	 висока, якщо отриманий результат коли-
вається в діапазоні b

ср
 – b

2
;

•	 помірна, якщо отриманий результат ко-
ливається в діапазоні b

1
 – b

ср
;

•	 низька, якщо отриманий результат коли-
вається в діапазоні b

мін
 – b

1
.

За отриманим підсумковим рейтингом го-
товність Полтавського хлібокомбінату до мар-
кетингової програми розвитку є високою.

Унаслідок дослідження готовності Полтав-
ського хлібокомбінату до маркетингової про-
грами розвитку за методикою, розробленою 
московською аудиторською компанією «По-
лімекс», ми отримали підсумковий рейтинг і 
винесено його на шкалу (рис. 15).
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низька помірна висока дуже висока 

bмин = 0,2 bсл = 0,3 bнп = 0,4 bмакс = 0,5 

b1 = 0,275 bср = 0,35 b2 = 0,425 

Рис. 15. Шкала оцінки готовності ВАТ «Полтавський хлібокомбінат»  
до реалізації маркетингової стратегії розвитку

На підставі отриманого рейтингу можна 
стверджувати, що Полтавський хлібокомбінат 
готовий до формування єдиної служби мар-
кетингу, на яку будуть покладені обов’язки з 
підготовки структури компанії і персоналу до 
реалізації маркетингової програми розвитку.

Таким чином, призначенням системи мо-
ніторингу ділової активності є забезпечення 
успішного розвитку не лише окремих господа-
рюючих суб’єктів, а й усього регіону, в якому 
функціонують дані підприємства. Проведене 
дослідження підтверджує важливість і необ-
хідність маркетингових досліджень як одного 
з основних етапів фінансового моніторингу 
ділової активності суб’єктів господарювання, 
які так необхідні українським підприємствам 
для забезпечення ефективного розвитку всьо-
го регіону.
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