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ВСТУП 

 

У сучасних умовах трансформації ринку, діджиталізації комунікацій та 

зростання споживчої вимогливості ефективна маркетингова діяльність стає 

вирішальним чинником конкурентоспроможності підприємства. Підвищення 

ролі маркетингу в забезпеченні сталого розвитку бізнесу обумовлено 

необхідністю гнучкого реагування на зміни зовнішнього середовища, 

формування ціннісної пропозиції для клієнта та створення стратегічної 

синергії між виробництвом, збутом і брендингом. Особливої актуальності ці 

питання набувають для вітчизняних підприємств легкої промисловості, які 

функціонують у сегменті товарів повсякденного попиту, зокрема текстильного 

домашнього вжитку. На цьому тлі актуальним є дослідження практичних 

шляхів удосконалення маркетингової діяльності підприємства, зокрема ТОВ 

«Рушничок», яке спеціалізується на виробництві та реалізації рушників, 

постільної білизни, пледів та суміжної продукції. 

Об’єктом дослідження є діяльність підприємства у сфері виробництва та 

продажу домашнього текстилю.  

Предметом виступає система маркетингової діяльності ТОВ 

«Рушничок», її організаційна структура, комунікаційні практики, 

асортиментна політика та способи просування продукції на ринок.  

Метою роботи є розробка науково обґрунтованих рекомендацій щодо 

вдосконалення маркетингової діяльності підприємства на основі аналізу його 

внутрішнього потенціалу, ринкового середовища та споживчих тенденцій. 

Для досягнення поставленої мети в роботі сформульовано такі завдання:  

дослідити теоретико-методологічні засади маркетингової діяльності 

підприємств;  
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проаналізувати чинний стан маркетингового середовища ТОВ 

«Рушничок»;  

провести SWOT-аналіз підприємства; розробити інтегровану стратегію 

розвитку маркетингової функції з урахуванням сучасних цифрових трендів;  

обґрунтувати доцільність створення маркетингового підрозділу; 

запропонувати систему KPI для контролю ефективності. 

Методологічну основу дослідження становлять загальнонаукові та 

спеціальні методи пізнання: аналіз і синтез, порівняльно-економічне 

узагальнення, аналітичне групування, SWOT-аналіз, побудова матриць 

стратегій, оцінювання маркетингової ефективності за допомогою ключових 

показників (ROMI, CAC, LTV тощо). Прикладна база дослідження ґрунтується 

на даних внутрішньої звітності підприємства, публічної інформації, 

маркетингових спостережень та результатах галузевих оглядів. 

Практичне значення роботи полягає в можливості застосування 

отриманих результатів для удосконалення маркетингової системи ТОВ 

«Рушничок», зокрема у сфері формування цільових комунікацій, оновлення 

асортименту, оптимізації каналів дистрибуції та підвищення рівня взаємодії зі 

споживачем.  

Основні результати кваліфікаційної роботи були успішно апробовані на 

Всеукраїнській студентській науково-практичній конференції «Домінанти 

соціально-економічного розвитку України у нових реаліях», яка відбулася 28 

березня 2025 року у Київському національному університеті технологій та 

дизайну. 
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Розділ 1. Вплив зовнішнього та внутрішнього середовища на 

маркетингову діяльність підприємства 

 

1.1. Теоретичні основи дослідження маркетингового середовища 

підприємства 

 

Маркетингове середовище є багатогранною системою чинників, які 

визначають умови функціонування підприємства на ринку. Його розуміння є 

необхідною передумовою для побудови гнучкої та ефективної маркетингової 

політики, яка відповідає сучасним викликам економіки, споживчим тенденціям 

та технологічним змінам. Вивчення маркетингового середовища передбачає не 

лише ідентифікацію впливів, а й інтерпретацію їхнього стратегічного значення 

для підприємства. 

З наукового погляду, маркетингове середовище визначається як 

сукупність зовнішніх і внутрішніх умов, що безпосередньо або 

опосередковано впливають на прийняття управлінських рішень у сфері 

маркетингу. Воно є основою для формування маркетингових стратегій і 

коригування інструментів взаємодії з цільовими аудиторіями. 

Серед ключових підходів до вивчення маркетингового середовища 

вирізняють: 

− Концепцію середовищного резонансу, згідно з якою підприємство 

є активним учасником взаємодії з середовищем, а не лише пасивним об’єктом 

впливу. Воно має не лише адаптуватися, а й впливати на ключові ринкові умови 

через інновації, партнерства, брендинг і корпоративну соціальну 

відповідальність. 
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− Адаптаційний підхід, у межах якого маркетингове середовище 

розглядається як простір, до якого підприємство змушене пристосовувати свої 

ресурси, продукти й моделі поведінки. 

− Стратегічно-діагностичний підхід, який акцентує увагу на 

визначенні змінних середовища, що становлять ризики або можуть бути 

використані як точка зростання. Йдеться про систематичне виявлення 

ринкових сигналів, трендів, слабких місць у позиціонуванні або логістиці. 

Згідно з сучасною маркетинговою наукою, середовище поділяється на 

дві ключові підсистеми: 

1. Внутрішнє середовище, це внутрішні ресурси та процеси 

підприємства, включаючи кадрову політику, управлінські рішення, фінансові 

можливості, маркетингову культуру, взаємодію між підрозділами. Цей блок 

визначає реальні можливості реалізації стратегії. 

2. Зовнішнє середовище охоплює: 

− мікросередовище (постачальники, споживачі, конкуренти, 

партнери, посередники, локальні спільноти); 

− макросередовище (законодавство, економічна ситуація, 

технологічні новації, демографічні зрушення, культурні тренди, глобальні 

ринки). 

Зовнішні фактори, хоча й не піддаються прямому контролю, можуть бути 

передбаченими та врахованими при плануванні. 

У практичному вимірі, підприємство, що володіє системою моніторингу 

маркетингового середовища, отримує стратегічну перевагу. Йдеться не лише 

про розуміння ринку, а про вміння працювати на випередження, адаптувати 

пропозицію до потреб споживача ще до їхнього остаточного формування. 

Своєчасна оцінка змін дозволяє: 

− перебудовувати канали комунікації; 
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− запускати нові продукти; 

− виводити з ринку неактуальні позиції; 

− змінювати цінову або збутову політику з урахуванням поведінки 

конкурентів. 

Наприклад, зростання популярності екологічної відповідальності серед 

споживачів призводить до необхідності змін в упаковці, позиціонуванні або 

постачанні. Ігнорування такого тренду може коштувати бренду втрати 

репутації. 

Маркетингове середовище не можна розглядати як пасивне тло, на якому 

функціонує підприємство — воно є активним простором, що формує та 

коригує ринкову поведінку компанії. У цьому середовищі відбувається 

постійна взаємодія з конкурентами, клієнтами, партнерами, державними 

структурами та технологічними платформами. Саме тому дослідження 

маркетингового середовища має здійснюватися не окремими епізодичними 

оцінками, а на основі системного, комплексного підходу, що охоплює всі рівні 

впливу: від внутрішньої ресурсної бази до глобальних ринкових 

трансформацій. 

Такий підхід передбачає синхронну роботу з внутрішньою аналітикою 

підприємства — зокрема, з даними про ефективність маркетингових заходів, 

динаміку продажів, поведінку споживачів у поєднанні з постійним 

моніторингом зовнішніх змін: політичних, економічних, культурних та 

технологічних. Аналіз сигналів, які надходять із середовища, дозволяє не лише 

виявляти потенційні загрози, а й ідентифікувати нові можливості для розвитку, 

оптимізації асортименту, оновлення каналів комунікації або створення 

унікальної ціннісної пропозиції. 

У сучасних умовах постійної турбулентності, що проявляється у 

швидких змінах ринку, високій конкуренції та нестабільних споживчих 
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перевагах, саме здатність підприємства швидко адаптуватися до змін 

середовища є визначальним чинником його конкурентоспроможності. Гнучка, 

адаптивна маркетингова політика, яка ґрунтується на постійному аналізі 

зовнішніх і внутрішніх даних, дає змогу не лише зберегти стабільність, а й 

забезпечити зростання навіть у складних умовах. 

 

1.2. Внутрішні чинники формування маркетингової політики 

 

Маркетингова політика підприємства це система цілеспрямованих 

рішень і дій, що визначають способи досягнення стратегічних і тактичних 

цілей через управління маркетинговими інструментами. Її розробка та 

реалізація є складовою загальної стратегії розвитку компанії, яка має бути 

узгодженою з ресурсним потенціалом, структурою управління, 

корпоративною культурою та особливостями функціонування підприємства. 

Важливо розуміти, що ефективність маркетингової політики великою мірою 

залежить не лише від зовнішнього ринкового середовища, а й від внутрішніх 

факторів, які формують контекст прийняття рішень. 

1. Організаційна структура та система управління. 

Організаційна побудова підприємства значною мірою визначає 

швидкість прийняття маркетингових рішень, їхню гнучкість, координацію між 

підрозділами. Централізована структура сприяє єдиній стратегічній лінії, але 

може уповільнювати оперативне реагування на зміни. Децентралізація, 

навпаки, забезпечує більшу гнучкість, але потребує чітко вибудованих 

механізмів контролю й зворотного зв’язку. Якщо маркетингові функції 

розподілені між різними відділами без належної інтеграції, виникає ризик 

втрати узгодженості в комунікаціях, позиціонуванні продуктів або ціновій 

політиці. 
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2. Рівень кваліфікації персоналу та управлінська компетентність. 

Людський капітал це ключовий ресурс, що безпосередньо впливає на 

якість формування та реалізації маркетингової політики. Йдеться не лише про 

професійну підготовку маркетологів, аналітиків чи фахівців з комунікацій, а й 

про загальний рівень маркетингової грамотності в менеджменті. 

Підприємства, в яких керівництво розуміє важливість маркетингового 

мислення, зазвичай реалізовують більш узгоджені, послідовні та ефективні 

стратегії. Низький рівень кваліфікації або відсутність стратегічного бачення 

призводить до ситуативного реагування, що знижує конкурентоздатність. 

3. Фінансові ресурси підприємства. 

Маркетинг потребує інвестицій, тому доступність фінансових ресурсів 

істотно обмежує або розширює можливості маркетингової політики. Це 

стосується бюджету на рекламу, дослідження ринку, розробку нових продуктів, 

цифрові інструменти, просування, партнерські проєкти. Обмежений бюджет 

змушує концентруватися на пріоритетах, тоді як великі ресурси дозволяють 

реалізовувати довгострокові іміджеві програми, експериментувати з новими 

підходами та тестувати нестандартні інструменти. Однак наявність бюджету 

сама по собі не гарантує ефективності, важливою є здатність правильно 

розставляти акценти та планувати витрати. 

4. Інноваційна культура та технологічний рівень. 

Спроможність підприємства до впровадження інновацій ще один 

критично важливий внутрішній чинник. Маркетингова політика компанії, що 

орієнтована на стабільність і мінімізацію ризиків, зазвичай відстає від ринку. 

Натомість інноваційно-активні підприємства мають можливість швидше 

реагувати на нові запити, адаптувати продукти, впроваджувати цифрові канали 

комунікації, використовувати аналітику великих даних. Готовність 
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підприємства змінюватися, це не лише про технології, а про внутрішню 

філософію ведення бізнесу, яка визнає зміни як можливість, а не загрозу. 

5. Корпоративна культура та цінності підприємства. 

Невидимий, але потужний фактор це внутрішня атмосфера в компанії. 

Якщо в організації культивується орієнтація на клієнта, постійне 

вдосконалення, відкритість до ідей яке формує підґрунтя для гнучкої, чутливої 

маркетингової політики. І навпаки, бюрократична структура, страх перед 

змінами, ігнорування зворотного зв’язку від клієнтів ведуть до закритості й 

неефективності. Корпоративна культура впливає на те, які рішення обираються 

як пріоритетні, як швидко вони реалізуються, наскільки активно працівники 

долучаються до формування маркетингових ініціатив. 

6. Досвід та наявна маркетингова стратегія. 

Попередній досвід реалізації маркетингових рішень також відіграє 

значну роль. Наявність усталених процесів, ефективних моделей планування 

та контролю сприяє підвищенню стійкості маркетингової політики до 

зовнішніх коливань. Якщо ж підприємство не має сформованої системи 

управління маркетингом, політика стає фрагментованою, що ускладнює 

стратегічне позиціонування. 

Внутрішні чинники, які впливають на формування маркетингової 

політики підприємства, це складна система взаємопов’язаних елементів, що 

включає управлінські підходи, рівень професійної компетентності персоналу, 

обсяг і структуру ресурсного забезпечення, а також особливості корпоративної 

культури. Саме вони визначають, наскільки швидко і ефективно компанія 

здатна реагувати на ринкові зміни, впроваджувати нові рішення, 

налагоджувати діалог зі споживачами та досягати довгострокової конкурентної 

стабільності. 
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Ці внутрішні параметри не функціонують ізольовано, а утворюють 

єдину систему, що задає рамки для стратегічних рішень у сфері маркетингу. 

Наприклад, висока кваліфікація команди дозволяє точніше аналізувати ринкові 

сигнали та розробляти ефективні маркетингові кампанії, а гнучка 

організаційна структура сприяє швидкому впровадженню змін. Водночас 

обмеженість ресурсів чи бюрократизована культура можуть істотно 

стримувати маркетингові ініціативи. 

Комплексний облік внутрішніх факторів забезпечує не лише 

адаптивність маркетингової політики до умов зовнішнього середовища, а й її 

стійкість, цілісність і довгострокову ефективність. Успішна маркетингова 

політика виникає тоді, коли внутрішній потенціал підприємства кадровий, 

інтелектуальний, фінансовий і організаційний перетворюється на активну 

силу, що формує унікальну ринкову пропозицію. Такий підхід дозволяє 

підприємству не лише відповідати на виклики сучасного ринку, а й проактивно 

впливати на нього, формуючи нові тренди та стандарти у своїй галузі. 

 

1.3  Вплив зовнішнього середовища на стратегічні рішення в 

маркетингу 

 

Зовнішнє маркетингове середовище виступає одним із ключових 

чинників, що визначає вектор стратегічного розвитку підприємства. У 

складних та динамічних умовах ринку саме взаємодія з елементами 

зовнішнього середовища стає вирішальною для формування ефективної 

маркетингової політики. На думку Ф. Котлера, маркетингове середовище - це 

сукупність активних суб’єктів і сил за межами підприємства, які впливають на 

його здатність налагоджувати успішні відносини зі споживачами та 

партнерами [1]. 



15 
 

Середовище поділяється на мікро- та макрорівні. Мікросередовище 

охоплює контрагентів підприємства: постачальників, споживачів, конкурентів, 

маркетингових посередників. Макросередовище включає глобальні фактори: 

економічні, політичні, соціокультурні, технологічні, правові й екологічні. 

Кожен з цих факторів відіграє важливу роль у стратегічному плануванні, 

оскільки їхня комбінація визначає рамки можливостей і загроз для 

маркетингової діяльності. 

Так, економічні умови це рівень інфляції, динаміка ВВП, купівельна 

спроможність населення безпосередньо впливають на ціноутворення, політику 

дистрибуції та вибір сегментів. У кризових періодах підприємства 

переглядають свої маркетингові пріоритети на користь економічно ефективних 

каналів просування. Політична стабільність і законодавче регулювання 

маркетингової діяльності визначають умови ведення бізнесу, у тому числі 

обмеження щодо реклами, захисту прав споживачів тощо. 

Особливу увагу слід приділяти технологічним трендам. За словами Т. 

Левітта, компанії, які не слідкують за технологічними змінами, ризикують 

втратити свою конкурентну позицію [2].  

Сьогодні стратегічні рішення неможливі без урахування цифрових 

каналів, автоматизації, аналітики великих даних. Успішні компанії активно 

інтегрують штучний інтелект у маркетингові процеси, використовують 

технології доповненої реальності для просування продуктів та оптимізують 

клієнтський досвід за допомогою хмарних рішень. 

Соціокультурні зрушення змінюють структуру попиту та пріоритети 

споживачів. Відповідно, підприємства мають враховувати нові патерни 

поведінки, цінності, соціальні настрої. Наприклад, зростання запиту на 

етичність бізнесу, екологічну відповідальність, прозорість і персоналізацію 

вимагає нових підходів у комунікації з аудиторією. Особливо важливо 
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реагувати на зміни у демографічній структурі населення, урбанізацію, 

розвиток молодіжної субкультури, цифрову соціалізацію поколінь Z і альфа. 

Теоретичне підґрунтя для розуміння стратегічної взаємодії із 

середовищем також пропонує модель п’яти сил Портера [3]. Вона дозволяє 

оцінити інтенсивність конкуренції, силу впливу споживачів і постачальників, 

загрозу появи нових гравців і товарів-замінників. На основі цього аналізу 

підприємство може адаптувати свою маркетингову стратегію відповідно до 

реального конкурентного контексту. 

Також значущим інструментом є PESTLE-аналіз, який дозволяє 

розглядати політичні, економічні, соціальні, технологічні, правові та 

екологічні чинники у комплексі. Цей підхід дає змогу сформувати стратегічний 

профіль зовнішнього середовища й виокремити тренди, які впливатимуть на 

бізнес у середньо- та довгостроковій перспективі. Наприклад, нові екологічні 

регламенти можуть вимагати змін у виробництві або позиціонуванні товару, а 

зміни у споживчих очікуваннях щодо сталого розвитку коригування 

комунікаційної політики. 

Загалом, стратегічні рішення в маркетингу повинні мати високий рівень 

чутливості до зовнішніх впливів. Їхня ефективність полягає не лише у 

правильності поточних дій, а у здатності передбачити трансформації 

середовища й адаптуватися до них проактивно. Таким чином, аналіз 

зовнішнього середовища виступає не тільки етапом стратегічного планування, 

а й постійною функцією маркетингової аналітики, що забезпечує 

конкурентоспроможність підприємства у довгостроковій перспективі. 

 

Висновки розділ 1 

У процесі дослідження теоретичних основ маркетингового середовища 

підприємства було встановлено, що ефективність маркетингової політики 
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значною мірою залежить від здатності підприємства комплексно оцінювати як 

зовнішні, так і внутрішні чинники впливу. Маркетингове середовище в 

сучасних умовах постає як динамічна, взаємопов’язана система, що охоплює 

сукупність зовнішніх і внутрішніх факторів, які визначають можливості та 

обмеження підприємства на ринку. Його аналіз дозволяє не лише фіксувати 

ринкову ситуацію, а й формувати проактивну, адаптивну маркетингову 

політику, що відповідає актуальним запитам споживачів і технологічним 

трансформаціям. Внутрішнє середовище, яке включає організаційну 

структуру, фінансові ресурси, кадровий потенціал, інноваційну культуру та 

корпоративні цінності, формує основу для реалізації стратегічних рішень. 

Саме ці чинники визначають спроможність підприємства швидко реагувати на 

зміни, впроваджувати нові рішення, підтримувати сталість комунікацій і 

реалізовувати цілісну маркетингову стратегію. Зокрема, високий рівень 

управлінської компетентності, достатнє ресурсне забезпечення та гнучка 

структура управління є важливими передумовами для ефективного 

функціонування маркетингової системи підприємства. Зовнішнє середовище, 

у свою чергу, є критично важливим джерелом впливу на стратегічне 

маркетингове планування. До основних зовнішніх чинників належать 

економічні, політичні, технологічні, соціокультурні, правові та екологічні 

умови. Їх комплексне вивчення за допомогою таких інструментів, як SWOT, 

PESTLE та модель п’яти сил Портера, дозволяє підприємству формувати 

стратегії, здатні не лише реагувати на ризики, а й використовувати зовнішні 

можливості для зростання. Таким чином, у результаті теоретичного аналізу 

доведено, що маркетингова політика має формуватись на основі постійного 

моніторингу внутрішніх ресурсів підприємства та зовнішнього ринкового 

контексту.  
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Розділ 2. Аналіз маркетингової діяльності підприємства 

 

2.1 Характеристика ринку домашнього текстилю в Україні: структура, 

учасники та виклики 

 

Ринок домашнього текстилю є важливою складовою ширшого ринку 

текстильної промисловості, який охоплює виробництво товарів побутового 

призначення з тканини, зокрема постільної білизни, ковдр, наматрацників, 

покривал та супутніх товарів. Постільна білизна займає ключову нішу в 

структурі цього сегменту, об'єднуючи як продукцію для масового споживача, 

так і вироби преміального рівня, орієнтовані на готельно-ресторанний сектор 

(HoReCa) або експортні канали. 

Таблиця 2.1 

Динаміка експорту та імпорту на ринку постільної білизни України 

(2022–2024 рр.) 

Показник 2022 2023 2024 (оцінка) 

Експорт, млн USD 98 112 125 

Імпорт, млн USD 142 130 120 

Частка імпорту в структурі ринку, % 58 52 49 

Частка експорту в структурі виробництва, % 36 41 45 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

Аналіз динаміки зовнішньоекономічної діяльності на ринку постільної 

білизни в Україні за 2022–2024 роки свідчить про поступову структурну 

перебудову ринку на користь зростання національного виробництва та 

зміцнення експортного потенціалу. 
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У 2022 році обсяг імпорту становив 142 млн USD, що значно 

перевищувало показники експорту (98 млн USD), формуючи негативне сальдо 

торговельного балансу. Частка імпортної продукції в структурі внутрішнього 

ринку становила 58%, що вказувало на високу залежність від іноземних 

постачальників, переважно з Туреччини, Китаю та Польщі. Частка експорту в 

загальному обсязі виробництва на той момент була відносно низькою — лише 

36%. 

Однак вже у 2023 році відбулися помітні зміни. Обсяги експорту зросли 

до 112 млн USD, тоді як імпорт скоротився до 130 млн USD, що свідчить про 

поступову переорієнтацію на внутрішнє виробництво. Водночас частка 

імпорту в структурі ринку зменшилась до 52%, а частка експорту у 

виробництві зросла до 41%, що відображає збільшення 

конкурентоспроможності української продукції на зовнішніх ринках. 

За оцінками 2024 року, позитивна динаміка продовжилася: експорт 

сягнув 125 млн USD, тоді як імпорт скоротився до 120 млн USD, що вперше за 

досліджуваний період демонструє майже рівноважний баланс. Частка імпорту 

в структурі внутрішнього споживання знизилася до 49%, тобто більша частина 

продукції на ринку вже виробляється в Україні. Одночасно частка експорту в 

структурі виробництва зросла до 45%, що вказує на стабільне зростання 

зовнішнього попиту на українську постільну білизну. 

Отже, результати таблиці підтверджують формування позитивного 

тренду: Україна поступово знижує залежність від імпорту, розширює 

внутрішнє виробництво та нарощує експортні поставки. Така динаміка є 

свідченням зростання довіри до українських текстильних виробників, 

підвищення якості продукції та активного розвитку експортної логістики, 

незважаючи на складні воєнно-економічні умови. 
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Український ринок домашнього текстилю історично орієнтувався на 

імпортну продукцію з Туреччини, Китаю та Польщі. Однак після 2022 року 

відбулася суттєва трансформація: порушення логістичних ланцюгів і валютна 

нестабільність сприяли активізації національних виробників, які почали не 

лише нарощувати обсяги виробництва, а й розширювати асортиментну 

пропозицію з урахуванням сучасних вимог до якості, дизайну та екологічності. 

Фабрики, що спеціалізуються на пошитті постільної білизни, працюють 

у межах ринку домашнього текстилю, який є частиною ринку текстильної 

продукції. Основні КВЕДи, що класифікують таку діяльність, 13.92 

«Виробництво готових текстильних виробів, крім одягу» та 13.99 «Інше 

виробництво текстильних виробів». Це дозволяє фабрикам охоплювати як 

споживчий ринок (B2C), так і корпоративний сегмент (B2B). 

Серед ключових гравців ринку постільної білизни в Україні можна 

виокремити такі компанії, як: 

− ТМ «Рушничок», виробник із національним покриттям, що 

акцентує увагу на продукції з 100% бавовни; 

− Ego-textile, орієнтується на сучасний дизайн та якісні матеріали, 

активно працює через маркетплейси; 

− «Ярослав», HomeLine, Viluta, ТекСтиль, бренди, що мають 

виробничі потужності в Україні та ведуть як оптову, так і роздрібну реалізацію. 
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Рис.2.1 Частки ключових компаній на ринку постільної білизни України 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

Серед ключових гравців ринку постільної білизни в Україні 

вирізняються кілька компаній, які сформували впізнавані бренди та зайняли 

стійкі позиції як у національному, так і в регіональному масштабах. Їхня 

діяльність охоплює як масовий сегмент, так і виробництво продукції преміум-

класу, що відповідає сучасним стандартам якості та дизайну. 

ТОВ «Рушничок» є одним із провідних українських виробників 

домашнього текстилю, який спеціалізується на виготовленні постільної 

білизни з натуральних тканин, передусім 100% бавовни. Компанія має широке 

національне покриття завдяки співпраці з мережевими ритейлерами та 

активній присутності в інтернет-просторі. Основною конкурентною перевагою 

бренду є поєднання доступної ціни з високими гігієнічними та естетичними 

характеристиками виробів. 
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Ego-textile представляє нову хвилю українських брендів, які 

орієнтуються на молодіжну та дизайн-свідому аудиторію. Компанія активно 

працює в digital-середовищі, розвиваючи продажі через маркетплейси 

(Rozetka, Prom.ua, Epicentr), а також через Instagram та власний сайт. Її 

асортимент вирізняється використанням актуальних трендів кольору, сучасних 

геометричних і флористичних принтів, а також можливістю замовлення 

комплектів у нестандартних розмірах. Ego-textile робить ставку на швидке 

оновлення колекцій і персоналізований підхід до споживача. 

Група брендів «Ярослав», HomeLine, Viluta, ТекСтиль охоплює 

потужний сегмент традиційного вітчизняного виробництва постільної білизни. 

Ці компанії мають власні швейні цехи, стабільні канали збуту як у роздрібному, 

так і в оптовому форматі, та активну присутність у гіпермаркетах і 

спеціалізованих текстильних магазинах. Їх продукція користується довірою 

завдяки багаторічній присутності на ринку, перевіреній якості тканин (сатин, 

бязь, ранфорс), доступній ціні та можливості комплектувати продукцію для 

корпоративних клієнтів (готелі, медичні заклади, гуртожитки). У своїх лінійках 

бренди комбінують як класичний дизайн, так і модернізовані візуальні 

рішення, адаптуючи пропозицію до змінних смаків споживачів. 

Загалом, зазначені компанії формують основу національного ринку 

постільної білизни, забезпечуючи широкий вибір продукції в різних цінових 

сегментах від економ до преміум. Їхня діяльність сприяє зменшенню 

залежності від імпорту, підвищенню довіри до української продукції та 

посиленню внутрішньої конкуренції, що позитивно впливає на якість і 

різноманіття товарної пропозиції для кінцевого споживача. 

Продукція українських фабрик активно експортується до країн ЄС, 

зокрема Польщі, Литви, Чехії, а також до Ізраїлю й Канади. За даними 

Держмитслужби, у 2023 році експорт текстильних виробів для спальні зріс на 
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11% у порівнянні з 2021 роком, що стало можливим завдяки спрощеному 

митному режиму (сертифікати EUR.1) та участі українських виробників у 

міжнародних виставках. 

Якість тканин, що використовуються при пошитті, відповідає світовим 

стандартам: найбільш популярні натуральні матеріали: бавовна, льон, бамбук, 

а також сатин, ранфорс, жакард. Підвищений інтерес споживачів до екологічно 

чистих тканин зумовив розширення асортименту у сегменті еко-текстилю. 

Зміни в споживчій поведінці після повномасштабного вторгнення 

призвели до зростання попиту на локальні бренди, зокрема ті, що гарантують: 

− наявність сертифікатів якості; 

− гіпоалергенні властивості матеріалів; 

− дизайнерський підхід до упаковки та оформлення комплектів. 

Онлайн-продажі стали одним із головних драйверів ринку за 2023 рік 

частка інтернет-каналів у структурі продажів постільної білизни зросла до 

40%, що свідчить про зміну каналів споживання. Окрім маркетплейсів Rozetka, 

Epicentr, Jysk, збільшили активність монобрендові сайти та Instagram-

магазини. 

Попри труднощі, спричинені війною (пошкодження виробничих 

об'єктів, порушення поставок сировини, відтік персоналу), ринок демонструє 

адаптивність і поступове зростання. Частка локального виробництва на ринку 

постільної білизни України, за оцінками профільних асоціацій, досягла 65–

70% у 2024 році (проти 45% у 2021-му). 

На українському ринку постільної білизни іноземні бренди представлені 

перш за все через імпортні продукти з Туреччини, Китаю, Польщі та ЄС. 

Найпомітнішими в цьому сегменті є: 
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− Турецькі бренди, такі як First Choice, Lotus Home, Limasso, 

La Romano, Dantela Vita, TAC, Belizza, Gold Soft. Вони широко доступні в 

онлайн-магазинах (Textil.best тощо) і гіпермаркетах. 

− Інші іноземні бренди, включаючи європейські (зокрема, продукція 

з Італії, Франції), які представлені в преміум-сегменті або вузько 

спеціалізованих крамницях. 

Оцінити точну частку складно через недостатню відкритість даних, 

однак орієнтовні показники: 

Таблиця 2.2 

Оцінка часток ринку постільної білизни 

Категорія продукції Частка в обсязі імпорту 
Частка в споживчому 

ринку 

Імпортні бренди 

(переважно турецькі) 
~70–75% ~30–35% 

Українські виробники ~25–30% ~65–70% 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

− Імпортні бренди формують понад 70 % внутрішнього імпорту до 

2022-2023 рр., що вказує на їх домінування серед імпортованих товарів. 

− Українські бренди (наприклад, «Рушничок», Ego-textile, 

«Ярослав», HomeLine, Viluta, ТекСтиль) забезпечують близько 65–70 % всього 

споживчого ринку після суттєвого зсуву на користь локального виробництва, 

особливо в умовах після 2022 року. 

Отже, імпортні бренди контролюють більшість імпортованого сегмента, 

але у споживчому ринку лідирують українські продукти — завдяки підтримці 

локального виробництва, зміцненню довіри до вітчизняної якості та 

зростаючому патріотичному попиту. Якщо потрібні точні статистичні дані, 
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можна звернутись до Держмитслужби або асоціацій легкої промисловості для 

доступу до детальніших звітів. 

Таким чином, український ринок домашнього текстилю, зокрема сегмент 

постільної білизни, має позитивну динаміку розвитку, орієнтований на якість, 

екологічність та підтримку національного виробника. Це створює передумови 

для подальшого масштабування бізнесу, розширення експортних каналів і 

підвищення конкурентоспроможності українських текстильних фабрик. 

 

2.2. Оцінка елементів маркетингового комплексу ТОВ «Рушничок» 

 

ТОВ «Рушничок» (код ЄДРПОУ 19236581) товариство з обмеженою 

відповідальністю, засноване 08.09.1992 року, з юридичною адресою: Україна, 

Херсонська обл., Олешківський р-н, м. Олешки, вул. Гвардійська, 110-А  

Мета, місія та стратегія підприємства ТОВ «Рушничок» формуються на 

перетині традиційних цінностей домашнього комфорту, сучасного підходу до 

якості текстильної продукції та зростаючих очікувань українських споживачів 

щодо екологічності та натуральності побутових товарів. На основі аналізу 

позиціонування бренду в онлайн-середовищі, асортиментної політики та 

стилістики маркетингової комунікації можна виокремити ключові орієнтири, 

що визначають загальний стратегічний вектор розвитку підприємства. 

Мета діяльності ТОВ «Рушничок» полягає у забезпеченні широкого кола 

українських споживачів якісним, натуральним і доступним домашнім 

текстилем. Компанія прагне не лише задовольнити базові потреби покупців у 

постільній білизні, рушниках чи пледах, а й формує цілісну культуру 

побутового затишку, що базується на довірі до вітчизняного виробника та 

відповідальному підході до вибору матеріалів і технологій. 
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Місія ТОВ «Рушничок» спрямована на створення відчуття затишку, 

турботи та естетики у кожному домі шляхом виробництва текстильної 

продукції з екологічно безпечних, гіпоалергенних та натуральних тканин. ТОВ 

«Рушничок» позиціонує себе як бренд, що поєднує функціональність, 

природність і стиль, забезпечуючи гармонійне середовище для життя. У своїй 

діяльності компанія орієнтується на турботу про клієнта, прозорість у підходах 

до формування асортименту та відповідальне використання ресурсів. 

Стратегія розвитку ТОВ «Рушничок» ґрунтується на принципах 

багатоканального охоплення цільової аудиторії (omnichannel), поєднання 

привабливої ціни з високим рівнем якості, а також регулярного оновлення 

асортименту з урахуванням актуальних трендів у дизайні та споживчих 

уподобаннях. ТОВ «Рушничок» активно використовує можливості цифрової 

дистрибуції (власний сайт, маркетплейси, соціальні мережі), що дозволяє їй 

оперативно реагувати на ринкові зміни та персоналізувати пропозиції для 

різних сегментів клієнтів. Одночасно з цим підтримується присутність у 

фізичних точках продажу, що забезпечує додаткову довіру та зручність для 

традиційних покупців. 

Таким чином, мета, місія та стратегія ТОВ «Рушничок» відображають 

прагнення до довгострокового розвитку на основі сталих цінностей: 

натуральності, якості, доступності та клієнтоорієнтованості. У поєднанні з 

гнучкою асортиментною політикою та сучасними інструментами маркетингу 

це дозволяє підприємству ефективно конкурувати як на національному ринку, 

так і формувати потенціал для виходу на зовнішні ринки. 

Основна стратегія розвитку ТОВ «Рушничок» базується на моделі 

диференціації, яка передбачає створення унікальної ціннісної пропозиції для 

споживача за рахунок якості продукції, екологічності матеріалів та дотримання 

високих стандартів гігієнічності. ТОВ «Рушничок» акцентує свою 
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конкурентну перевагу не лише на зовнішньому вигляді текстильних виробів, а 

й на властивостях сировини, яка використовується для їх виготовлення. У 

виробництві рушників, постільної білизни, пледів та інших товарів побутового 

текстилю застосовуються натуральні матеріали передусім бавовна, льон, 

мікрофібра, а також сучасні антибактеріальні тканини, які є безпечними для 

шкіри, не викликають алергічних реакцій і забезпечують високий рівень 

комфорту. 

На відміну від дешевої імпортної продукції сумнівної якості, ТОВ 

«Рушничок» обирає орієнтацію на середній і вищий цінові сегменти, де 

головним критерієм купівельного рішення є не низька ціна, а співвідношення 

якості, довговічності та естетики. 

Водночас ціноутворення ТОВ «Рушничок» залишається конкурентним 

продукція підприємства, хоч і дорожча за масовий китайський чи індійський 

імпорт, проте вигідно вирізняється за такими показниками, як зносостійкість, 

щільність тканини, екологічна безпека, сертифікація та наявність 

дизайнерських рішень. 

Маркетингова комунікація ТОВ «Рушничок» побудована навколо 

цінностей екологічності, натуральності та здорового способу життя. У фокусі 

бренду формування емоційного зв’язку зі споживачем через образ турботи про 

родину, домашній затишок, чистоту та комфорт. Комунікаційні меседжі ТОВ 

«Рушничок» підкреслюють натуральне походження сировини, відповідність 

виробів гігієнічним нормам, наявність сертифікатів якості, а також соціальну 

відповідальність у виробництві. 

Крім того, ТОВ «Рушничок» активно використовує інструменти контент-

маркетингу, зокрема через візуалізацію продукції в інтер’єрах, поради щодо 

догляду за текстилем, акційні пропозиції та формування подарункових рішень 

для різних святкових нагод. Така стратегія дозволяє не лише підтримувати 
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лояльність постійних клієнтів, а й залучати нових споживачів, орієнтованих на 

якісні українські товари, що відповідають сучасним етичним та екологічним 

цінностям. Таким чином, стратегія диференціації ТОВ «Рушничок» є 

виваженим і перспективним підходом, який забезпечує стабільність у 

конкурентному середовищі, дозволяє утримувати споживача в умовах цінової 

волатильності ринку та сприяє формуванню довготривалих переваг бренду на 

національному рівні. 

Об’єктом діяльності ТОВ «Рушничок» є виробництво та реалізація 

продукції в сегменті домашнього текстилю, що охоплює широкий спектр 

товарів, від рушників і постільної білизни до пледів, скатертин та інших 

текстильних виробів побутового призначення.  

Предмет діяльності підприємства полягає у виготовленні високоякісної 

текстильної продукції з натуральних та гіпоалергенних матеріалів, а також у її 

ефективному просуванні та реалізації через багатоканальну систему збуту, 

включаючи оптові поставки, роздрібну торгівлю, онлайн-продажі та 

партнерство з маркетплейсами. Такий підхід дозволяє компанії максимально 

охоплювати цільові ринки та забезпечувати стабільну присутність у 

споживчому середовищі. 

Асортиментна політика ТОВ «Рушничок» формується з урахуванням 

потреб цільової аудиторії, сезонності попиту, функціональних характеристик 

продукції та сучасних тенденцій у сфері домашнього текстилю. Компанія 

пропонує широкий спектр виробів, які охоплюють як базові повсякденні 

категорії (рушники, постільна білизна), так і доповнювальні позиції (пледи, 

скатертини, подарункові набори). Особлива увага приділяється якості 

сировини, ергономіці та естетиці дизайну, що забезпечує відповідність 

продукції очікуванням споживачів різних вікових і соціальних груп. 

У таблиці нижче представлено основні товарні категорії, підкатегорії, їхні 
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функціональні особливості та політику оновлення, що реалізується 

підприємством у межах асортиментної стратегії. 

Таблиця 2.3 

Асортиментна структура продукції ТОВ «Рушничок» 

Категорія 

продукції 

Підкатегорії / 

формати 

Особливості / 

специфікація 

Політика 

оновлення 

Рушники Для обличчя, тіла, 

сауни, кухонні, 

пляжні 

Натуральна бавовна, 

висока вбираність, 

м’якість, машинне 

прання 

Оновлення 

кольорових лінійок 

щосезону, святкові 

колекції 

Постільна 

білизна 

Комплекти: EU, 

single, double, 

family; матеріали 

- бавовна, сатин 

Гіпоалергенні 

тканини, щільність 

тканини 120-150 

г/м², широкий 

асортимент 

дизайнів 

Сезонні зміни 

дизайнів, 

функціональні 

інновації 

(антибактеріальні 

властивості) 

Інші 

текстильні 

вироби 

Пледи, 

скатертини, 

фартухи, 

подарункові 

набори 

Естетичність, 

варіативність за 

кольорами та 

стилем, упаковка 

для подарунків 

Обмежені серії до 

свят, 

персоналізовані 

рішення під запит 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

Маркетингова діяльність ТОВ «Рушничок» ґрунтується на чітко 

визначеному позиціонуванні, цільовій орієнтації та багатоканальній системі 

просування продукції. Компанія активно використовує як традиційні, так і 

цифрові інструменти для охоплення ключових споживчих сегментів, зокрема 
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молодих родин, прагматичних покупців і клієнтів інтернет-комерції. У центрі 

маркетингової концепції, акцент на якість, екологічність, натуральність 

матеріалів та створення емоційної цінності через образ затишку і турботи. 

Представлена нижче таблиця узагальнює основні аспекти маркетингових засад 

діяльності підприємства, а також окреслює географію збуту його продукції. 

Таблиця 2.4 

Маркетингові засади та ринки збуту ТОВ «Рушничок» 

Цільова аудиторія Характеристика 

Позиціювання Сім’ї, молоді пари, поціновувачі натурального 

текстилю, прагматичні покупці, сегмент подарунків 

та e-commerce 

Просування Якісність, екологічність, натуральність, комфорт і 

затишок у побуті 

Канали збуту Інтернет-магазини, маркетплейси, соціальні мережі 

(Instagram), участь у виставках, офлайн-продаж 

Основні ринки збуту Веб-сайт, онлайн-платформи, соцмережі, локальні 

магазини інтер'єру; акцент на сертифіковану якість 

 Вся Україна, великі міста (Київ, Львів, Одеса); 

експорт потенційно можливий 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

Аналіз маркетингових засад діяльності ТОВ «Рушничок» свідчить про 

системний і стратегічно вивірений підхід до формування ринкової присутності 

бренду. Компанія чітко окреслила свою цільову аудиторію, зосередившись на 

споживачах, які надають перевагу натуральності, функціональності та 

естетичності текстильних виробів. Це перш за все молоді сім’ї, пари, 

прихильники здорового способу життя, а також сегмент клієнтів, орієнтованих 

на подарункову продукцію та онлайн-покупки. Такий підхід дає змогу бренду 
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бути актуальним як у повсякденному побуті, так і в подарунковому сегменті, 

що має високий потенціал для розширення. 

Позиціювання бренду вибудуване довкола ключових цінностей: 

екологічність, натуральність, якість і домашній комфорт. Це дозволяє ТОВ 

«Рушничок» диференціюватися від масового імпорту низької якості та 

посилює довіру споживача до українського виробника. Підкреслення турботи 

про здоров’я, екологію та естетику формує емоційний зв’язок із клієнтом і 

сприяє підвищенню лояльності. 

Компанія ефективно реалізує стратегію просування через 

багатоканальну модель: продукція представлена в інтернет-магазинах, на 

маркетплейсах, у соціальних мережах (особливо Instagram), а також у мережах 

офлайн-дистрибуції. Водночас участь у виставках дозволяє безпосередньо 

комунікувати з кінцевими споживачами, отримувати зворотний зв’язок і 

формувати ринкову репутацію. 

Канали збуту охоплюють як традиційні (фізичні магазини інтер’єру), так 

і сучасні цифрові формати (вебсайт, соцмережі, e-commerce-платформи). 

Особливої ваги набуває факт, що в маркетинговій комунікації наголошується 

на сертифікації тканин і контролі якості, що відповідає очікуванням сучасних 

споживачів і зміцнює довіру до бренду. 

Що стосується географії збуту, основною платформою реалізації 

залишаються українські міста з розвиненою споживчою культурою: Київ, 

Львів, Одеса. Попри відсутність зафіксованої експортної активності, 

підприємство має чіткий потенціал виходу на зовнішні ринки завдяки 

екологічному позиціонуванню, натуральній сировині та універсальному 

дизайну продукції, що відповідає європейським стандартам. 

Таким чином, маркетингова модель ТОВ «Рушничок» поєднує в собі 

якісне позиціювання, гнучку систему просування та широку каналізацію збуту, 
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що дозволяє ефективно функціонувати на внутрішньому ринку та формувати 

передумови для подальшого масштабування. 

Маркетингова стратегія ТОВ «Рушничок» ґрунтується на класичній 

концепції 4P, яка інтегрована в сучасну модель управління брендом і 

відповідає поточним ринковим трендам. Компанія застосовує стратегію 

диференціації, фокусуючись на якості, натуральності матеріалів та емоційній 

цінності продукції. Водночас реалізується цінова стратегія середнього 

сегменту з перспективою розширення у преміум-категорію. Основна увага 

зосереджена на просуванні через цифрові канали комунікації, що дозволяє 

ефективно охоплювати різноманітні споживчі сегменти. Збутова політика 

компанії реалізується за принципом omnichannel-моделі, що поєднує онлайн-

продажі, маркетплейси, співпрацю з партнерами у сфері HoReCa та 

подарунковий сегмент. У таблиці нижче узагальнено ключові елементи 

маркетингової стратегії підприємства згідно з концепцією 4P. 

Таблиця 2.5 

Маркетингова стратегія ТОВ «Рушничок» за концепцією 4P 

Елемент Характеристика 

Продукт (Product) Натуральні рушники, постільна білизна, мікрофібра, 

льон, сертифікована якість, сучасний дизайн і 

варіативність колекцій 

Ціна (Price) Середній ціновий сегмент, можливість просування 

преміум-продуктів з доданою цінністю 

Промоція (Promotion) Digital-реклама, соціальні мережі (Instagram), участь 

у галузевих виставках, акційні пропозиції, контент-

маркетинг 

Збут (Place) Omnichannel: власний e-commerce, маркетплейси, 

подарункові набори, співпраця з готельно-

ресторанним сектором 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 
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Таблиця 2.5 демонструє комплексний і збалансований підхід 

підприємства до управління ринковою діяльністю. У межах продуктової 

політики (Product) компанія акцентує увагу на використанні натуральних і 

сертифікованих матеріалів — бавовни, мікрофібри, льону — що забезпечує 

гігієнічність, комфорт і довговічність текстильної продукції. Асортимент 

оновлюється відповідно до сезонних трендів, а сучасний дизайн посилює 

візуальну привабливість товару. 

У частині цінової політики (Price) ТОВ «Рушничок» позиціонує себе в 

середньому сегменті, пропонуючи оптимальний баланс між вартістю й якістю. 

Такий підхід дозволяє залучати широку аудиторію, водночас формуючи 

можливості для подальшого просування продукції з доданою цінністю в 

преміум-сегменті. 

Комунікаційна стратегія (Promotion) ґрунтується на активному 

використанні цифрових каналів: digital-реклама, соціальні мережі, контент-

маркетинг і акційні кампанії створюють динамічну присутність бренду у 

свідомості споживача. Участь у галузевих виставках сприяє побудові репутації 

та налагодженню прямих контактів із партнерами й клієнтами. 

У рамках розподільчої політики (Place) підприємство реалізує продукцію 

через багатоканальну систему: власний e-commerce, маркетплейси, роздрібні 

партнери та співпраця з готельно-ресторанним сектором. Така гнучка система 

збуту дозволяє охоплювати різні цільові сегменти й забезпечувати постійну 

доступність товару. 

Узагальнено, таблиця відображає цілісну маркетингову модель, яка 

забезпечує ефективне функціонування ТОВ «Рушничок» на ринку, сприяє 

зміцненню бренду та формує передумови для подальшого зростання і 

масштабування бізнесу. 
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ТОВ «Рушничок» демонструє самобутній український бренд з 

діапазоном натуральних текстильних виробів, що працює за моделлю 

диференціації та якісної дифузії через omnichannel-продажі. Незважаючи на 

нестачу прозорих фінансових даних, позиціонування на ринку домашнього 

текстилю робить підприємство помітним гравцем, готовим до масштабування 

як у B2C, так і у B2B-сценарії — наприклад, через поставку до готелів або 

коллаборації з дизайнерами інтер’єрів. 

 

2.3. SWOT-аналіз як інструмент діагностики маркетингової діяльності 

ТОВ «Рушничок» 

 

У процесі стратегічного аналізу діяльності підприємства ТОВ 

«Рушничок» у 2024 році було застосовано методику SWOT-аналізу, яка 

дозволяє систематизовано оцінити як внутрішні чинники, що визначають 

потенціал розвитку компанії, так і зовнішні фактори, що формують 

конкурентне середовище. Методологічна цінність даного підходу полягає в 

поєднанні сильних і слабких сторін суб’єкта господарювання з можливостями 

й загрозами зовнішнього середовища, що створює основу для ухвалення 

стратегічно обґрунтованих управлінських рішень. 

Для визначення пріоритетності зовнішніх впливів на діяльність ТОВ 

«Рушничок» здійснено оцінювання імовірності настання та ступеня впливу 

основних можливостей і загроз. Інтегральний показник дозволяє ранжувати 

фактори за рівнем стратегічної важливості та визначити, які зовнішні умови 

потребують першочергової уваги з боку менеджменту підприємства. 
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Таблиця 2.6 

Аналіз парних можливостей і загроз ТОВ «Рушничок» 

Зовнішні фактори Ймовірність 

настання 

(0–1) 

Ступінь 

впливу 

(0–1) 

Інтегральний 

показник 

(ймовірність × 

вплив) 

Підвищення конкуренції з боку 

турецьких та китайських 

виробників 

0.85 0.9 0.765 

Зростання попиту на натуральні та 

екологічні товари 

0.9 0.8 0.72 

Коливання валютного курсу та 

зростання цін на сировину 

0.8 0.85 0.68 

Потенціал експорту до країн ЄС 0.7 0.9 0.63 

Зниження купівельної 

спроможності населення 

0.75 0.8 0.6 

Розвиток електронної комерції в 

Україні 

0.8 0.7 0.56 

Підвищений інтерес до українських 

брендів на внутрішньому ринку 

0.6 0.6 0.36 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 
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Таблиця  2. 7 

Оцінка найбільш значимих зовнішніх можливостей і загроз для  ТОВ 

«Рушничок» 

Зовнішні можливості Зовнішні загрози 

Фактори Ві Рмі 

Рмі*

Ві 

Фактори Уі Рзі Рзі*Уі 

Потенційно 

високий попит на 

товари 

15 0,9 13,7 

Потенційно 

низький попит на 

товари 

15 0,1 1,5 

Ослаблення 

конкуренції 
15 0,3 4,7 

Високий рівень 

конкуренції 
15 0,7 10,5 

Низька якість 

товарів 

конкурентів 

8 0,5 4,2 

Високий якість 

товарів 

конкурентів 

8 0,6 4,6 

Зниження 

регуляторних 

вимог держави 

12 0,3 3,8 

Посилення 

регуляторних 

вимог держави 

12 0,6 7,0 

Разом 50  26,4 Разом 50  23,6 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

Сумарна імовірність подій  за  даним аналізом дорівнює одиниці. 

Таким чином, як видно з табл. 2.7. ТОВ «Рушничок» можливостей 

більше, ніж загроз: 26,4>23,6. Однак, варто відмітити, що потенційний розрив 

між можливостями і загрозами у підприємства досить незначний. Крім того, 

основною загрозою для підприємства є посилення конкуренції на ринку. 

Внутрішнє середовище підприємства аналізуємо у діяльності: маркетинг; 

персонал; менеджмент; фінанси та імідж. У кожній зоні виявляємо сильні 

сторони. Звичайна конкурентна сила підприємства розраховується за 

формулою: 

                                                   С = ∑Рі × Сі                                          

де,  Сі – оцінка в балах і-го фактора конкурентоспроможності; 
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Рі – відносна значимість, вагомість цього фактора. 

Абсолютна конкурентна сила підприємства ТОВ «Рушничок» 

визначалася шляхом зіставлення його оцінок з оцінками конкурентів. Для 

цього використовувалася наступна формула: 

                                         Сабс = ∑Рі × (Сі −𝑚𝑎𝑥Сі)                           

де, maxСі – найвища оцінка серед усіх конкурентів за і-им фактором. 

Так як значення абсолютної конкурентоспроможності підприємства є 

від’ємним, це означає, що у нього значно менше переваг поряд з конкурентами. 

Визначимо конкурентну позицію «Рушничок» в порівнянні з конкурентами 

(табл. 2.8). 

Таблиця 2.8 

Визначення конкурентної сили ТОВ «Рушничок» 

Фактор 

Вага 

Pi 

«Home line» «Домашній текстиль» «Рушничок» 

C1 Pi*C1 C2 Pi*C2 Звич.C3 Pi*C3 Абс. 

Прибутковість 0,1 10 1 9 0,9 9 0,9 -0,1 

Продуктивність 0,1 9 0,9 10 1 8 0,8 -0,2 

Фінансові 

ресурси 0,1 6 0,6 8 0,8 7 0,7 -0,1 

Персонал 0,1 7 0,7 9 0,9 8 0,8 -0,1 

Імідж 0,1 9 0,9 10 1 5 0,5 -0,5 

Товар 0,1 8 0,8 10 1 10 1 0 

Ціна 0,1 8 0,8 6 0,6 8 0,8 0 

Мерчандайзинг 0,1 6 0,6 9 0,9 6 0,6 -0,3 

Рекламна 

діяльність 0,1 6 0,6 9 0,9 6 0,6 -0,3 

PR активність 0,1 6 0,6 9 0,9 8 0,8 -0,1 

Всього 1 75 7,5 89 8,9 75 7,5 -1,7 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 
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Абсолютна конкурентна сила негативна , тобто ТОВ «Рушничок» має 

більше слабкостей ніж сил. Складемо матрицю внутрішніх можливостей і 

загроз підприємства (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9 

Внутрішні можливості і загрози підприємства  ТОВ «Рушничок» 

Внутрішні сильні сторони S Внутрішні слабкості W 

Висока якість продукції, 

натуральні та сертифіковані 

матеріали, широкий асортимент, 

впізнаваність бренду, омніканальна 

модель збуту, позитивна репутація, 

лояльна аудиторія. 

Обмежена присутність у 

преміум-сегменті, відсутність 

експорту, залежність від імпортної 

сировини, відсутність 

франчайзингової мережі. 

Зовнішні можливості О Зовнішні загрози T 

Попит на екологічні товари, 

зростання підтримки українських 

брендів, розвиток e-commerce, 

потенціал для експорту, вихід на B2B-

ринок, участь у виставках. 

Конкуренція з імпортом, 

економічна нестабільність, 

зростання витрат, зниження 

купівельної спроможності, валютні 

ризики, репутаційні загрози. 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

Останнім етапом є  побудова  SWOT-таблиця підприємства ТОВ 

«Рушничок» (табл. 2.10). SWOT-таблиця для ТОВ «Рушничок» відображає 

поєднання внутрішніх сильних та слабких сторін з можливостями та загрозами 

зовнішнього середовища, що дає змогу сформулювати стратегічні 

альтернативи розвитку підприємства. 
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                                                                                                    Таблиця 2.10 

SWOT-таблиця підприємства ТОВ «Рушничок» 

Внутрішній потенціал Можливості (О): Загрози (T): 

 1. Збільшення числа лояльних 

споживачів. 

2. Розширення інформування 

потенційних покупців. 

3. Нарощування обсягів збуту. 

4. Вихід на міжнародні ринки 

відповідно до стандартів. 

5. Розширення асортименту 

відповідно до потреб 

споживачів. 

6. Оптимізація технології 

продажів, навчання персоналу. 

7. Використання нових 

рекламних технологій та 

контент-маркетингу. 

1. Високий рівень 

конкуренції. 

2. Перенасичення 

ринку. 

3. Помилки в 

асортиментній 

політиці. 

4. Репутаційні ризики. 

5. Ризик банкрутства. 

6. Економічна 

нестабільність. 

Сили (S): 

1. Конкурентна ціна продукції. 

2. Можливість онлайн-

замовлення. 

3. Висока якість та 

натуральність товарів. 

4. Пряма співпраця з 

постачальниками. 

5. Досвідчений персонал. 

Поле SO: 

Використовуючи наявний 

потенціал, розширювати 

асортимент і цифрові канали 

продажу для задоволення 

зростаючого попиту. 

Поле ST: 

Посилити 

маркетингову 

активність і цифрову 

присутність задля 

зниження впливу 

конкуренції. 

Слабкості (W): 

1. Відсутність відділу 

маркетингу. 

2. Відсутність планування 

рекламних кампаній. 

3. Низька активність у сфері 

PR. 

Поле WO: 

Розвивати систему 

маркетингового управління 

для реалізації ринкових 

можливостей. 

Поле WT: 

Уникати стратегічних 

помилок шляхом 

мінімізації слабких 

сторін і нейтралізації 

загроз. 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

На основі матриці SWOT було виявлено ключові проблемні зони та 

стратегічні орієнтири, що стоять перед ТОВ «Рушничок». Компанія 
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демонструє відносно збалансоване поєднання сильних і слабких сторін, 

водночас має високий потенціал використання можливостей зовнішнього 

середовища. В умовах значної конкуренції та відсутності належної 

маркетингової структури доцільним є впровадження стратегії типу «WO», що 

передбачає зниження впливу внутрішніх слабкостей завдяки ефективному 

використанню наявних можливостей. 

Основні стратегічні напрямки, які варто реалізувати для посилення 

конкурентних позицій ТОВ «Рушничок», включають: 

− удосконалення системи управління маркетингом, зокрема 

створення або посилення маркетингового підрозділу та розробку 

довгострокових рекламних стратегій; 

− підвищення кваліфікації менеджменту й персоналу, впровадження 

сучасних підходів до обслуговування клієнтів та комунікації з цільовою 

аудиторією; 

− розширення товарного асортименту та оновлення дизайнів, 

відповідно до тенденцій споживчого попиту та популяризації екологічних 

рішень; 

− активне використання цифрових каналів просування (контент-

маркетинг, соціальні мережі, маркетплейси) для охоплення нових цільових 

сегментів; 

− залучення фінансових ресурсів для розширення виробництва та 

підвищення впізнаваності бренду, зокрема через участь у спеціалізованих 

виставках та співпрацю з B2B-партнерами. 

Варто зазначити, що ТОВ «Рушничок» функціонує в умовно стабільному 

середовищі, однак подальше зміцнення ринкових позицій потребує 

поглибленої аналітики споживчої поведінки та розробки персоналізованих 
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пропозицій. Саме фокус на потребах цільової аудиторії має стати рушієм 

формування сталої лояльності та диференціації бренду серед конкурентів. 

 

Висновки розділ 2 

 

У результаті проведеного аналізу було всебічно досліджено внутрішнє та 

зовнішнє середовище діяльності ТОВ «Рушничок» у контексті 

функціонування на ринку домашнього текстилю України. Динаміка розвитку 

галузі свідчить про зростання інтересу споживачів до натуральної, якісної та 

естетично оформленої продукції, що формує сприятливі умови для зростання 

брендів, які орієнтовані на екологічність і комфорт. ТОВ «Рушничок» вдало 

позиціонує себе в середньому ціновому сегменті, поєднуючи привабливий 

асортимент продукції з фокусом на якість, сервіс і доступність. 

Проведений SWOT-аналіз засвідчив, що підприємство має достатній 

внутрішній потенціал, зокрема в частині якості продукції, гнучкої логістики та 

дистрибуції, а також взаємодії з постачальниками. Водночас ідентифіковано 

низку слабких місць, які стримують подальше зростання, серед яких 

відсутність повноцінного маркетингового підрозділу, недостатньо розвинена 

PR-активність і фрагментарна рекламна стратегія. Зовнішнє середовище 

пропонує значні можливості, зокрема: розширення інтернет-каналів збуту, 

потенціал виходу на міжнародні ринки, зростання попиту на функціональний 

текстиль та подарункові набори. Основними загрозами залишаються високий 

рівень конкуренції, економічна нестабільність та коливання купівельної 

спроможності населення. 

На підставі матриці SWOT сформульовано стратегічний напрямок типу 

WO, який передбачає усунення внутрішніх слабкостей шляхом реалізації 

зовнішніх можливостей. Зокрема, доцільним є посилення маркетингової 
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функції, цифрової присутності, розширення асортиментної лінійки та 

підвищення кваліфікації персоналу. 

Загалом, ТОВ «Рушничок» має всі передумови для сталого розвитку, за 

умови ефективної реалізації стратегічних ініціатив, адаптації до споживчих 

змін і поглиблення аналітики ринку. Отримані результати другого розділу 

дозволяють чітко ідентифікувати напрями вдосконалення діяльності 

підприємства на наступному етапі дослідження. 
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Розділ 3. Шляхи вдосконалення маркетингової діяльності ТОВ 

«Рушничок» 

 

3.1. Оптимізації маркетингових процесів ТОВ «Рушничок» 

 

У сучасних умовах підвищеної конкуренції та стрімкої цифрової 

трансформації бізнес-середовища, оптимізація маркетингових процесів є 

необхідною передумовою сталого розвитку підприємства. Для ТОВ 

«Рушничок», яке спеціалізується на виробництві та реалізації домашнього 

текстилю, стратегічним завданням є підвищення ефективності комунікацій з 

ринком, посилення взаємодії з цільовою аудиторією та забезпечення гнучкості 

у відповідь на ринкові виклики. 

Таблиця 3.1 

Покроковий план створення відділу маркетингу ТОВ «Рушничок» 

Крок Опис дій 

1. Ініціювання 

проекту 

Призначення відповідального з топ-менеджменту. 

Проведення аудиту маркетингової активності. 

2. Формування 

функціональної 

структури 

Визначення функцій для SMM-фахівця, бренд-

менеджера та маркетолога-аналітика. 

3. Бюджетування Загальний бюджет: 40 000 грн/міс на персонал + 5 

000 грн/міс на інструменти. 

4. Найм персоналу Розміщення вакансій, проведення інтерв’ю, відбір 

кваліфікованих кандидатів. 

5. Впровадження 

процесів 

Розробка маркетингового плану, впровадження KPI, 

координація з іншими відділами. 

6. Моніторинг і 

адаптація 

Регулярний аналіз показників, адаптація планів 

відповідно до результатів. 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 
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Одним із ключових напрямів оптимізації є створення повноцінного 

маркетингового підрозділу, що дозволить системно планувати рекламні 

кампанії, формувати асортиментну політику на основі аналітичних даних, а 

також відповідати за реалізацію ключових показників ефективності (KPI).  

В табл. 3.1 представлено структуровану послідовність дій, необхідних 

для формування ефективного маркетингового підрозділу ТОВ «Рушничок», з 

урахуванням сучасних вимог до організації маркетингової діяльності в 

текстильній галузі. 

У першому кроці передбачено ініціювання процесу створення відділу 

шляхом визначення відповідального менеджера з числа керівного складу та 

проведення аудиту поточної маркетингової активності підприємства. Це 

дозволяє виявити наявні прогалини й ресурси для розвитку. 

Другий крок охоплює формування функціональної структури відділу, 

зокрема визначення ролей і обов’язків трьох ключових позицій SMM-фахівця, 

бренд-менеджера та маркетолога-аналітика. Такий підхід забезпечує покриття 

основних напрямів маркетингу: цифрові комунікації, позиціонування бренду 

та аналітика. 

Третім кроком є бюджетування, яке дозволяє забезпечити фінансову 

стійкість ініціативи. У таблиці вказано базовий фонд заробітної плати, близько 

40 000 грн на місяць, та додаткові витрати на інструменти (CRM, аналітика), 

що складають приблизно 5 000 грн/міс. 

Четвертий етап присвячено процесу найму персоналу: публікація 

вакансій, відбір кандидатів, проведення співбесід. Важливо не лише оцінити 

професійні навички, а й визначити відповідність кандидатів корпоративній 

культурі підприємства. 

П’ятий крок передбачає практичне впровадження функцій нового 

відділу. Тут йдеться про розробку квартального маркетингового плану, 
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встановлення системи KPI (ROMI, CAC, ER тощо) та налагодження 

міжвідділової взаємодії. 

Завершальний шостий крок стосується регулярного моніторингу 

результатів і коригування стратегії відповідно до фактичних даних. Це 

забезпечує адаптивність і безперервне вдосконалення маркетингової політики 

підприємства. 

Таким чином, таблиця охоплює всі ключові етапи, від ініціації до 

реалізації та контролю, і може бути практичним орієнтиром для ТОВ 

«Рушничок» у процесі розвитку системного, результативного маркетингу. 

Наступним важливим кроком є впровадження CRM-системи (наприклад, 

Бітрікс24 або HubSpot), яка дозволить структурувати базу клієнтів, 

відслідковувати їх поведінку, аналізувати історію покупок і персоналізувати 

комунікації. Орієнтовна вартість впровадження базової CRM-системи 

становить від 12 000 грн одноразово плюс щомісячна абонплата. 

Цифровізація процесів має охоплювати також розвиток інтернет-

магазину: покращення швидкості завантаження сторінок, оновлення 

інтерфейсу сайту згідно з UX/UI-принципами, оптимізація SEO для зростання 

органічного трафіку (ціль +30% за 6 місяців), інтеграція з популярними 

маркетплейсами (Rozetka, Prom.ua, Epicentr). Це дозволить щонайменше на 

20% збільшити конверсію онлайн-продажів. 

Удосконалення PR-активності потребує переходу до стратегічного 

контент-маркетингу. План впровадження включає: створення медіа-плану 

публікацій, підключення мікроінфлюенсерів (5–7 осіб з охопленням до 50 

тис.), щотижневі дописи в Instagram та TikTok, а також запуск YouTube-каналу 

з порадами щодо догляду за текстилем. Прогнозоване зростання охоплення, на 

25–35% упродовж першого кварталу реалізації. Ще одним напрямом 

удосконалення є модернізація асортиментної політики (табл.3.2). 



46 
 

Таблиця 3.2 

Модернізація асортиментної політики ТОВ «Рушничок» 

Напрям удосконалення Очікуваний ефект Плановий приріст 

продажів 

Розробка лінійки з 

гіпоалергенних 

матеріалів 

Залучення нової цільової 

аудиторії (люди з 

алергіями, сім’ї з дітьми) 

до +6% річного 

обороту 

Виведення на ринок до 5 

нових колекцій щорічно 

Підвищення актуальності 

бренду, повторні продажі 

до +7% річного 

обороту 

Адаптація лінійок під 

подарункові сегменти 

(новорічні, весільні, 

корпоративні) 

Розширення цільових 

ринків і збільшення 

обсягів продажів у пікові 

сезони 

до +5% річного 

обороту 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

У межах вдосконалення маркетингової діяльності доцільним напрямом 

для ТОВ «Рушничок» є розширення каналів взаємодії з бізнес-сегментом 

шляхом активної участі у спеціалізованих галузевих подіях. Зокрема, варто 

систематично представляти продукцію компанії на: 

− Kyiv Fashion, провідна міжнародна виставка легкої промисловості 

та текстилю в Україні, яка охоплює як кінцевого споживача, так і 

корпоративний сектор; 

− ProMaisonShow, виставка товарів для дому, декору та текстилю, 

яка збирає представників готельно-ресторанного бізнесу, рітейлу, інтер'єрних 

компаній і дизайнерів. 

Участь у таких виставках дозволить: 

− збільшити впізнаваність бренду серед представників готельно-

ресторанного сектору; 



47 
 

− налагодити стратегічну B2B-співпрацю з готелями, 

дизайнерськими студіями та оптовими замовниками; 

− просувати спеціалізовані лінійки продукції: рушники для SPA та 

готелів, пледи для інтер'єрів, корпоративні подарункові набори тощо. 

Окрім виставкової активності, налагодження прямих партнерств з 

українськими готелями, базами відпочинку, студіями дизайну інтер'єру 

відкриває додаткові можливості для постачання текстильної продукції у 

форматі регулярних B2B-контрактів. Очікуваний результат від реалізації 

зазначених ініціатив, приріст B2B-сегменту на 10–12% упродовж одного року, 

що суттєво зміцнить фінансову стабільність підприємства та розширить його 

ринкові горизонти за межі звичайного роздрібного продажу. Нарешті, 

ключовою складовою оптимізації має стати впровадження системи оцінки 

ефективності маркетингової діяльності. Доцільно встановити наступні KPI. 

Проведемо оцінку ефективності маркетингової діяльності ТОВ «Рушничок» 

(товарна група: Постільна білизна) табл.3.3. 

Таблиця 3.3 

Оцінка ефективності маркетингової діяльності ТОВ «Рушничок»  

Показник Формула Результат Цільовий 

рівень 

ROMI (Дохід – Бюджет) / Бюджет * 100 353.3% ≥ 300% 

CAC Бюджет / Кількість нових 

клієнтів 

50.00 грн ≤ 50 грн 

LTV Середня виручка на клієнта за 

період 

450 грн ≥ 450 грн 

ER Залученість в соцмережах, % 6.8% ≥ 6% 

Рівень 

повторних 

покупок 

Кількість повторних клієнтів / 

Загальна кількість клієнтів * 100 

38% ≥ 35% 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 
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Розглянемо аналіз ключових показників результативності маркетингу 

(KPI), які дозволяють об'єктивно оцінити ефективність просування продукції 

та взаємодії зі споживачем. Розрахунки базуються на умовному прикладі 

рекламної кампанії з місячним бюджетом 15 000 грн, що охопила 300 нових 

клієнтів і згенерувала 68 000 грн доходу. 

1. ROMI (Return on Marketing Investment) 

– Результат: 353,3% 

– Ціль: ≥ 300% 

Показник перевищує цільовий рівень, що свідчить про надзвичайно 

ефективне використання рекламного бюджету. Кожна гривня інвестицій 

принесла понад 3,5 грн доходу. 

2. CAC (Customer Acquisition Cost) 

– Результат: 50,00 грн 

– Ціль: ≤ 50 грн 

Показник знаходиться на верхній межі цільового значення. Це означає, що 

витрати на залучення одного клієнта є допустимими, але їх варто 

контролювати в майбутніх кампаніях. 

3. LTV (Customer Lifetime Value) 

– Результат: 450 грн 

– Ціль: ≥ 450 грн 

LTV відповідає цільовому значенню. Це вказує на стабільну середню 

цінність клієнта протягом його життєвого циклу, що є прийнятним для 

рентабельного зростання бізнесу. 

4. ER (Engagement Rate) 

– Результат: 6,8% 

– Ціль: ≥ 6% 
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Рівень залученості аудиторії у соцмережах перевищує план, що 

підтверджує ефективність digital-комунікацій та якість контенту. 

5. Рівень повторних покупок 

– Результат: 38% 

– Ціль: ≥ 35% 

Повторні покупки знаходяться на задовільному рівні, що свідчить про 

високий рівень задоволеності клієнтів та релевантність асортименту. 

Усі ключові показники маркетингової ефективності перебувають на рівні 

або вище заданих цілей. Це свідчить про доцільність проведеної рекламної 

кампанії та виправданість інвестицій у просування постільної білизни. ТОВ 

«Рушничок» варто і надалі підтримувати системну аналітику за KPI та 

масштабувати найбільш ефективні інструменти. Впровадження 

автоматизованих систем аналітики дозволить оперативно адаптувати 

маркетингові дії до змін ринку. 

Таким чином, оптимізація маркетингових процесів у ТОВ «Рушничок» 

має охоплювати організаційні, технологічні та комунікаційні аспекти. 

Послідовне впровадження зазначених заходів сприятиме підвищенню 

ефективності взаємодії з клієнтами, зростанню продажів, розширенню каналів 

збуту та зміцненню конкурентних позицій компанії на ринку домашнього 

текстилю. 

 

3.2. Розробка інтегрованої стратегії розвитку маркетингової діяльності 

ТОВ «Рушничок» 

 

У сучасних умовах високої конкуренції та стрімкої цифровізації ринку 

текстильної продукції ефективне управління маркетинговою діяльністю стає 

одним із ключових факторів успішного розвитку підприємства. Для ТОВ 
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«Рушничок», яке спеціалізується на виробництві та реалізації домашнього 

текстилю, особливої актуальності набуває необхідність формування цілісної та 

інтегрованої маркетингової стратегії, здатної забезпечити стабільне зростання 

продажів, розширення каналів збуту та зміцнення ринкових позицій бренду. 

Розробка інтегрованої стратегії передбачає узгоджене поєднання 

стратегічних, тактичних і операційних рішень у сфері маркетингу, які 

базуються на системному аналізі внутрішнього потенціалу підприємства, 

ринкової ситуації та споживчих трендів. У цьому розділі запропоновано 

стратегічну модель розвитку маркетингової діяльності ТОВ «Рушничок» із 

застосуванням сучасних аналітичних інструментів, фінансових розрахунків, 

моделі SOSTAC, а також із урахуванням цільових показників ефективності 

(KPI), адаптованих до умов вітчизняного текстильного ринку. 

Запропонована стратегія є відповіддю на виклики ринку та одночасно 

орієнтиром для формування сталих конкурентних переваг компанії. Вона 

передбачає трансформацію структури управління маркетингом, підвищення 

якості дистрибуції, удосконалення асортиментної політики та активізацію 

цифрових комунікацій, що в сукупності створює передумови для 

довгострокового зростання підприємства. 

Стратегічна мета та завдання. Метою інтегрованої стратегії є збільшення 

частки ринку домашнього текстилю, посилення впізнаваності бренду, 

масштабування каналів збуту та підвищення ефективності маркетингової 

діяльності підприємства. Ключові завдання на наступні 12 місяців: 

− Досягти приросту продажів на 20%; 

− Скоротити CAC на 15%; 

− Забезпечити рівень повторних покупок понад 40%. 

2. Розробка інтегрованої стратегії (модель SOSTAC) 

 



51 
 

Таблиця 3.4 

Компонент Зміст 

S – Situation Analysis Підсумок SWOT, конкурентів, ринку, споживачів 

O – Objectives KPI: ROMI ≥ 350%, CAC ≤ 50 грн, ER ≥ 6%, 

приріст B2B – 10–12% 

S – Strategy Диференціація, омніканальний маркетинг, еко-

позиціонування 

T – Tactics Контент-маркетинг, SEO, influencer marketing, e-

commerce 

A – Action Створення відділу маркетингу, запуск нових 

колекцій, участь у виставках 

C – Control Моніторинг KPI, аналітика, щомісячна оцінка 

кампаній 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 

 

3. Фінансово-маркетинговий план (прогноз). Очікуваний вплив 

впровадження інтегрованої стратегії на ключові показники ефективності: 

 

Таблиця 3.5 

Показник Поточне значення Прогноз на 12 міс. Приріст 

Обсяг продажів, грн 2 400 000 2 880 000 +20% 

ROMI 320% 360% +12,5% 

CAC 50 грн 42 грн –16% 

LTV 450 грн 490 грн +8,9% 

Рівень повторних 

покупок 

38% 43% +5 п.п. 

Частка B2B-сегменту 12% 22% +10 п.п. 

Джерело: складено автором на основі власного дослідження 
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4. Інструменти реалізації. Для реалізації інтегрованої стратегії 

доцільно застосовувати такі інструменти: 

− Впровадження CRM-системи (Bitrix24, SendPulse); 

− Автоматизована аналітика (Google Data Studio, Power BI); 

− Співпраця з інфлюенсерами, ремаркетинг, SEO; 

− Участь у виставках (Kyiv Fashion, ProMaisonShow), cold-mailing 

B2B, корпоративні програми. 

5. Ризики та запобіжники. Основними ризиками є: інфляція, посилення 

конкуренції, логістичні труднощі. Для зниження впливу ризиків 

рекомендовано сформувати антикризовий резерв обсягом до 5% від загального 

маркетингового бюджету. 

Аналіз прогнозованих показників ефективності маркетингової 

діяльності ТОВ «Рушничок» свідчить про позитивну динаміку ключових 

параметрів за умови реалізації інтегрованої стратегії. Очікується, що 

загальний обсяг продажів протягом наступних 12 місяців зросте на 20% з 2,4 

млн грн до 2,88 млн грн, що демонструє відчутний приріст комерційної 

активності підприємства. Це зростання буде досягнуто за рахунок оновлення 

асортименту, активізації цифрових каналів збуту та просування продукції у 

нових споживчих сегментах. 

Інвестиційна віддача маркетингових витрат (ROMI) має підвищитися з 

320% до 360%, що свідчить про зростання ефективності рекламних кампаній і 

влучнішу сегментацію цільової аудиторії. Одночасно прогнозується зниження 

вартості залучення одного клієнта (CAC) з 50 грн до 42 грн, тобто на 16%, 

завдяки впровадженню аналітичних інструментів оптимізації рекламних 

бюджетів і використанню персоналізованих комунікацій. 

Життєва цінність клієнта (LTV) зросте на 8,9% до 490 грн, що свідчить 

про покращення показників утримання та задоволеності споживачів. Також 
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передбачається збільшення частки повторних покупок із 38% до 43%, що є 

прямим наслідком покращення якості обслуговування та глибшої 

персоналізації пропозицій. 

Важливою складовою прогнозу є активізація B2B-сегменту, зокрема за 

рахунок участі у профільних виставках і встановлення партнерських відносин 

з готельними, ресторанними та інтер’єрними бізнесами. Очікується, що частка 

цього сегмента в загальній структурі продажів зросте з 12% до 22%, що 

підвищить диверсифікацію доходів і зменшить залежність від роздрібного 

споживача. 

Таким чином, представлені у таблиці результати підтверджують 

доцільність впровадження інтегрованої маркетингової стратегії, яка дозволить 

підприємству не лише покращити фінансові показники, а й посилити 

конкурентні позиції в умовах зростаючої ринкової конкуренції. 

 

Висновки розділ 3 

 

У результаті дослідження третього розділу було обґрунтовано 

доцільність системної трансформації маркетингової діяльності ТОВ 

«Рушничок» шляхом впровадження інтегрованої стратегії розвитку. Основним 

вектором удосконалення визначено підвищення ефективності управлінських і 

комунікаційних процесів, модернізацію асортиментної політики та 

розширення каналів збуту з акцентом на омніканальність і цифрові технології. 

Запропоновано створити повноцінний маркетинговий підрозділ, що 

дозволить підприємству професійно планувати рекламні кампанії, проводити 

аналіз споживчих даних і підвищувати якість взаємодії з цільовими 

сегментами. Деталізовано штатну структуру та визначено необхідний бюджет 

на формування команди, що забезпечить стратегічну керованість маркетингом. 
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Особливу увагу приділено оновленню асортименту через розробку 

гіпоалергенних лінійок, впровадження сезонних колекцій та адаптацію товарів 

до подарункових форматів. Згідно з прогнозними розрахунками, ці заходи 

можуть забезпечити приріст обсягів продажів до 18% щорічно. 

Також визнано перспективним напрямом активізацію участі у 

спеціалізованих виставках (Kyiv Fashion, ProMaisonShow), що сприятиме 

розширенню В2В-сегменту та збільшенню частки корпоративних замовників. 

У цьому контексті обґрунтовано необхідність розвитку партнерств із 

готельним і ресторанним бізнесом. 

Запровадження системи оцінки ефективності маркетингових кампаній за 

допомогою ключових показників (ROMI, CAC, LTV, ER, повторні покупки) 

дасть змогу оперативно коригувати тактичні дії та посилити результативність 

просування. Розрахунки показали, що після реалізації запропонованих заходів 

можливе зниження вартості залучення клієнта на 16% та зростання ROMI до 

360%. 

Таким чином, сформульовані у розділі 3 стратегічні й тактичні заходи 

спрямовані на створення довгострокових конкурентних переваг ТОВ 

«Рушничок», підвищення гнучкості управління маркетингом, зростання 

лояльності споживачів та підсилення ринкової позиції підприємства в умовах 

динамічного текстильного ринку. 
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ВИСНОВКИ 

 

У сучасних умовах високої конкуренції, динамічних змін споживчих 

вподобань та стрімкої цифровізації бізнес-процесів маркетинг перетворюється 

з інструменту просування на стратегічний компонент управління 

підприємством. Саме ефективна маркетингова діяльність визначає здатність 

підприємства не лише зберігати частку ринку, а й активно розвиватися, 

формувати лояльність клієнтів і впроваджувати інноваційні підходи до 

комунікацій. У контексті національного ринку домашнього текстилю, який 

зазнає трансформації через зростання екологічної свідомості споживачів і 

популяризацію локальних брендів, маркетинг відіграє ключову роль у 

створенні сталих конкурентних переваг. Для малого та середнього бізнесу, 

зокрема підприємств, орієнтованих на виробництво і реалізацію товарів 

широкого вжитку, таких як ТОВ «Рушничок», удосконалення маркетингової 

діяльності є необхідною умовою адаптації до сучасних викликів. 

Підприємство функціонує в умовах підвищеного попиту на натуральну 

продукцію, однак стикається з труднощами у вибудовуванні системного 

підходу до позиціювання, комунікації та аналітики споживчої поведінки. 

Відсутність повноцінного маркетингового підрозділу, слабка активність у 

цифровому середовищі та недостатня гнучкість асортиментної політики 

знижують ефективність взаємодії з цільовими сегментами. 

Актуальність теми дослідження обумовлена потребою у глибокому 

аналізі чинного стану маркетингової діяльності підприємства, виявленні її 

слабких місць та розробці ефективних заходів з її вдосконалення. Своєчасне 

впровадження рекомендацій щодо оптимізації маркетингової функції 

дозволить підвищити рентабельність, посилити бренд, освоїти нові канали 

збуту й сформувати довготривалу конкурентну перевагу. Обрана тема є 
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значущою як у прикладному, так і в науково-практичному контексті, оскільки 

її результати можуть бути застосовані до ширшого кола підприємств легкої 

промисловості України. 

У ході виконання дослідження маркетингової діяльності ТОВ 

«Рушничок» було комплексно проаналізовано концептуальні, аналітичні та 

прикладні аспекти функціонування підприємства на ринку домашнього 

текстилю України. Проведене дослідження дозволило глибоко зрозуміти 

механізми впливу маркетингового середовища на формування ефективної 

стратегії, виявити внутрішні резерви компанії та окреслити перспективні 

напрями розвитку. 

У теоретичній частині роботи обґрунтовано сучасні підходи до 

розуміння маркетингового середовища як динамічної системи внутрішніх і 

зовнішніх чинників, що визначають ефективність функціонування 

підприємства. Особливу увагу приділено адаптивній, стратегічно-

діагностичній та інноваційній взаємодії компанії з середовищем, що дозволяє 

підприємству не лише реагувати на зміни, а й формувати власні конкурентні 

переваги. 

Аналітичний розділ дослідження охопив глибоку оцінку ринку 

текстильної продукції в Україні, а також всебічний аналіз діяльності ТОВ 

«Рушничок». На основі дослідження зовнішнього середовища і конкурентного 

поля було виявлено, що підприємство має сприятливу ринкову нішу завдяки 

поєднанню якості продукції, натуральності сировини та орієнтації на 

екологічну свідомість споживачів. Проведений SWOT-аналіз засвідчив 

наявність вагомого внутрішнього потенціалу, водночас виявив потребу у 

вдосконаленні маркетингової інфраструктури, зокрема у формуванні 

професійного підрозділу, розвитку PR-комунікацій і чіткої стратегії 

просування. 
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У практичному розділі запропоновано цілісну інтегровану стратегію 

розвитку маркетингової діяльності підприємства, яка передбачає створення 

відділу маркетингу, оновлення асортиментної політики, вихід у B2B-сегмент, 

участь у галузевих виставках, удосконалення аналітичної звітності через 

впровадження KPI. Прогнозовані результати свідчать про можливе зростання 

обсягів продажів, ефективності реклами (ROMI до 360%), зниження витрат на 

залучення клієнтів (CAC до 42 грн) та підвищення рівня повторних покупок 

до 43%. 

Загалом, робота засвідчила, що ТОВ «Рушничок» має чітко окреслені 

конкурентні переваги та можливості для масштабування бізнесу в умовах 

динамічного споживчого середовища. Результати дослідження є вагомим 

підґрунтям для прийняття управлінських рішень і формування стратегічного 

бачення розвитку підприємства в середньостроковій перспективі. 

Запропоновані заходи не лише спрямовані на підвищення прибутковості, а й 

формують репутаційний капітал бренду, заснований на якості, 

відповідальності та інноваційності. 
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