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ОБГРУНТУВАННЯ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА  

Мета. Робота присвячена вибору стратегії розвитку виробничого підприємства з урахуванням мінімізації 

витрат та підвищення дохідності. Методика. Для обґрунтування вибору стратегії розвитку в роботі запро-

поновано модель DPM, що є описово-конструктивною та ефективною для візуалізації змін і розвитку стра-

тегічних позицій у часі. Результати. У роботі наведено методичний підхід, що вирішує проблему 

об’єднання кількісних і якісних змінних в єдину параметричну систему для вибору стратегії розвитку моло-

копереробного підприємства. Практична значимість. Запропонована в дослідженні модель DPM «Аналіз 

привабливості ресурсномісткої галузі в залежності від конкурентоспроможності» дозволить підвищити 

об’єктивність і обґрунтованість вибору стратегії, що на відміну від існуючих не залежить від статистичного 

зв’язку між ринковою часткою і прибутковістю підприємства та забезпечить зниження часових і вартісних 

витрат. 

Ключові слова: молокопереробні підприємства; SWOT- аналіз; модель DPM; обґрунтування стратегії розви-

тку; критерії привабливості сегменту; фірмова торгівля 

Постановка завдання 

Метою дослідження є обґрунтування 

стратегії розвитку для виробничого 

підприємства ПАТ «Комбінат 

Придніпровський» на основі матриці «галузева 

привабливість – конкурентоспроможність». 

Доцільність зазначеного полягає у можливості 

збільшення обсягів продажу молочної 

продукції, підвищення конкуренто-

спроможності та завоювання лідерських 

позицій на ринку молокопереробних 

підприємств. 

Виклад основного матеріалу 

 Виробничі підприємства постійно присто-

совуючись до нестабільності зовнішнього сере-

довища та конкуруючи з підприємствами, які 

випускають аналогічну продукцію намагаються 

використовувати та удосконалювати різні під-

ходи і моделі для підвищення ефективності фу-

нкціонування. Як свідчить аналіз праць науко-

вців, існує досить багато стратегій підприємств, 

де майже всі автори виділять базові стратегії, 

що за набором класифікаційних ознак предста-

влені таким чином [5, 9, 12, 14]: 

– за ієрархією в системі управління (корпо-

ративна, операційна. ділова, функціональна; 

– за функціональним критерієм (маркетин-

гова, виробнича, фінансова, організаційна, со-

ціальна); 

– за стадіями життєвого циклу (зростання, 

утримання, скорочення); 

– за конкурентною позицією на ринку (ліде-

ра, претендента, послідовника, новачка); 

– за способом досягнення конкурентних пе-

реваг (мінімальних витрат, диференціації, зосе-

редження); 

– за рівнем глобалізації бізнесу (вузької 

спеціалізації, диверсифікації); 

– за напрямами розвитку (інтенсивного рос-

ту, інтеграційного росту, диверсифікованого 

росту). 

Механізм забезпечення стратегії підприємс-

тва передбачає, перш за все, характеристику 

моделі виробництва продукції як структуру пі-

дприємства у вигляді взаємопов’язаних підсис-

тем, що мають власні функції, але відрізняють-

ся їх мінливістю і різними комбінаціями залеж-

но від ринкової ситуації (рис. 1).  
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Рис. 1. Склад і взаємодія підсистем виробничого підприємства,  

що забезпечують реалізацію стратегії 

 

Кожна підсистема, виконуючи свою місію, 

вирішує комплекс завдань, які забезпечують 

реалізацію стратегії, а отже, і ефективність фу-

нкціонування. 

Послідовність процесу розробки стратегії 

можна представити поетапно: 

1 етап – аналіз зовнішнього і внутрішнього 

середовища. 

2 етап – розробка місії і цілей підприємства. 

3 етап – вибір конкретної стратегії розвитку. 

4 етап – реалізація стратегії.  

Аналіз ключових факторів проводили за ме-

тодом SWOT (Strengths, Weakness, 

Opportunities, Threats – сильні і слабкі сторони, 

можливості і небезпеки). 

Всі підходи до розробки стратегії розвитку 

складаються із знаходження оптимального ста-

ну між наявними ресурсами і можливостями їх 

використання, з одного боку, і задоволення за-

питів і вимог ринку – з іншого.  

Практичне обґрунтування вибору стратегії 

розвитку буде проведено на прикладі підпри-

ємства ПАТ «Комбінат «Придніпровський» ТМ 

«Злагода», що є виробником №1 молочної про-

дукції у Дніпропетровській області. Виробничі 

потужності ПАТ «Комбінат «Придніпровсь-

кий» знаходяться у місті Дніпро та у Дніпропе-

тровській області (Васильковський, Царичансь-

кий, Перещепинський та Новомосковський ра-

йони). 

Асортиментна номенклатура підприємства 

представлена коров’ячим маслом, твердими і 

плавленими сирами, молоком, вершками, кис-

ломолочною продукцією (кефір, ряженка, кис-

ломолочні сири, сметана), сирками глазурова-

ними та сирковими виробами, сироваткою і 

знежиреною продукцією. 

Основними торговельними мережами, що 

реалізують продукцію ТМ «Злагода» є ТОВ 

«АТБ-Маркет» (мережа магазинів «Продук-

ти»); ТОВ «Омега» (мережа супермаркетів 

«Варус»); ТОВ «Фоззі-Фуд» (мережа суперма-

ркетів «Сільпо»); ДП «Рітейл Іст» (мережа су-

пермаркетів «Фуршет»); ТОВ «Група Рітейлу 

України» (гіпермаркет «Караван»); ТОВ «Укра-

їнський Рітейл» (мережа супермаркетів «Брус-

ничка»); ТОВ «Метро Кеш енд Кері Україна» 

(центри оптової торгівлі «Метро») на частку 

яких припадає 60% від загального обсягу виро-

бництва молочної продукції. 

Основними конкурентами є ТОВ «Данон» 

(ТМ «Простоквашино», ТМ «ДаніСсімо», ТМ 

«Актівія», ТМ «Растишка», ТМ «Актуаль», ТМ 

«Нутрілон», ТМ «Милупа», ТМ «Живинка»); 

ТОВ «Юрія» (ТМ «Волошкове поле»); ТОВ 

«Молочний альянс» (ТМ «Яготинське», ТМ 

«Славія», ТМ «Пирятин»); ПАТ «Вим-біль-

дан» (ТМ Слов’яночка, ТМ «Чудо», ТМ «Ма-

шенька», ТМ «Ромол, «Агуша»); ТОВ «Лакта-

ліс» (ТМ «Фанні», ТМ «President», ТМ «Доль-

че», ТМ «Лактонія», ТМ «Лактель», ТМ «Локо 

Моко»). 

Розглянемо бальний SWOT-аналіз виробни-

чого підприємства ПАТ «Комбінат Придніп-

ровський» (табл. 1). За табл. 1 видно, що підп-

риємству ПАТ «Комбінат «Придніпровський», 

виходячи з бального  WOT-аналізу слід до-

тримуватися стратегії «Сильні-Можливості» 

Strengths-Opportunities – стратегія розвитку, яка 

передбачає використання сильних сторін, для 

управління можливостями (рис.1).  

Виробнича підсистема 

Організаційна 

підсистема 
Соціальна підсистема 

Ресурсна підсистема 
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Таблиця 1 

Бальний SWOT-аналіз 

Сильні сторони (S) 

Взаємний вплив 

Σ Майбутнє 

Можливості (О) Загрози (Т) 

Наяв-

ність 

великої 

кількос-

ті 

потен-

ційних 

ринків 

збуту 

(0,65) 

Зміни 

стилю 

життя 

(0,48) 

Орієн-

тація 

на 

нату-

раль-

ну 

чисту 

про-

дук-

цію 

(0,50) 

Соціаль-

ні про-

грами 

підтрим-

ки 

здорово-

го і 

збалан-

сованого 

харчу-

вання 

(0,45) 

Інновації 

у сфері 

холоди-

льних 

камер 

(0,30) 

Зни-

ження 

рівня 

КСП 

насе-

лення 

(– 

0,75) 

Підви-

щення 

рівня 

інфляції 

(– 0.44) 

Деваль-

вація 

націона-

льної 

валюти 

(– 0,27) 

Ризик 

підви-

щення 

цін на 

сирови-

ну та 

енерго-

носії 

(– 0,32) 

Податко-

ве наван-

таження 

(– 0,14) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

Висока якість у 

ціни нижче ніж у 

конкурентів (0,75) 

1,4 0,98 1,25 0,96 0,74 0 0,06 0,34 0,34 0,06 + 6,1 

Розширення 

збутової 

мережі 

Налагоджені 

канали збуту 

(0,44) 

1,09 0,92 0,94 0,89 0,74 – 0,06 0 0,02 0,08 0,21 + 4,8 

Розвиток 

фірмової 

торгівлі 

Широкий асорти-

мент (0,50) 
1,15 0,88 0,95 0,86 0,68 0,43 0,46 0,37 0,28 0 + 6,5 

Розробка 

нових проду-

ктів 

Великий досвід 

роботи на сучасно-

му ринку 

(0,40) 

0,97 0,61 0,49 0,46 0,43 – 0,04 – 0,01 0,01 0 0,02 + 2,9 

Розробка 

програми по 

стимулюван-

ню збуту і 

збільшенню 

обсягів 

продажу 

Сучасне високоп-

родуктивне облад-

нання із застосу-

ванням сучасних 

технологій та 

кваліфікованої 

робочої сили 

(0,30) 

0,95 0,70 0,80 0,53 0,36 – 0,14 – 0,03 0,01 – 0,01 0,06 + 3,2 

Розширення 

асортименту 

продукції та 

розробка 

нового виду 

продукту 

Слабкі сторони (W) 

Наяв-

ність 

великої 

кількос-

ті 

потен-

ційних 

ринків 

збуту 

(0,65) 

Зміни 

стилю 

життя 

(0,48) 

Орієн-

тація 

на 

нату-

раль-

ну 

чисту 

про-

дук-

цію 

(0,50) 

Соціаль-

ні про-

грами 

підтрим-

ки 

здорово-

го і 

збалан-

сованого 

харчу-

вання 

(0,45) 

Інновації 

у сфері 

холоди-

льних 

камер 

(0,30) 

Зни-

ження 

рівня 

КСП 

насе-

лення 

(– 

0,75) 

Підви-

щення 

рівня 

інфляції 

(– 0.44) 

Деваль-

вація 

націона-

льної 

валюти 

(– 0,27) 

Ризик 

підви-

щення 

цін на 

сирови-

ну та 

енерго-

носії 

(– 0,32) 

Податко-

ве наван-

таження 

(– 0,14) 

  

Не розвинута 

фірмова торгівля (– 

0,75) 

– 0,23 – 0,03 – 0,05 0 – 0,27 – 0.30 – 0,48 – 0,51 0,64 – 0,62 – 3,1 

Відкриття 

нового мага-

зину 

Складність контро-

лю за дотриманням 

умов реалізації 

продукції торгове-

льними посередни-

ками 

(–  0,60) 

– 0,02 0 – 0,10 –0,15 – 0,21 – 0,95 – 0,73 – 0,52 – 0,46 – 0,30 – 3,4 

Розірвання 

умов постав-

ки недобро-

совісними 

ритейлерами, 

перехід їх 

обсягів 

постачання у 

фірмовий 

магазин 

Наявність дис-

триб’юторської 

заборгованості  

(– 0.30) 

0,22 0,21 0,18 0 0 – 0,63 – 0,74 – 0,40 – 0,43 – 0,04 – 1,6 

Зменшення 

періоду 

обороту 

дебіторської 

заборгованос-

ті 

Слабка політика 

комунікацій  

(– 0,30)) 

0,22 0,27 0,189 0,14 0 – 0,42 – 0.30 0,03 0 0 0,1 

Розробка 

маркетингової 

стратегії 

просування 

Слабка підтримка 

інтернет-сайту 

підприємства  

(– 0,14) 

0,38 0,37 0,29 0 0,08 – 0,27 0 0 0 0 0,8 

Модернізація 

інтернет-

сайту 

Разом + 6,1 + 4,9 + 4,9 + 3,7 + 2,5 – 2,4 – 1,8 – 0,7 – -0,8 – 0,2   
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Рис. 1. Графік вибору стратегічного напрямку 

Ця стратегія включає в себе стратегію збереження та підтримки конкурентних переваг. 

Маркетингові цілі підприємства ПАТ «Комбінат «Придніпровський» передбачають: 

1. Середньострокові до 2020 року – збільшення обсягів продажу сегмента фірмової торгівлі на 

20%; збільшення частки власної торгівлі до 7%; окупність нового магазину «Злагода» за 18 місяців 

і досягнення рентабельності магазину на рівні 70%. 

2. Короткострокові на 2018 рік – відкриття нового фірмового магазину «Злагода». 

У наукових працях із питань стратегічного управління подано значний вибір стратегій, серед 

них такі відомі матриці, як матриця БКГ, матриця «Дженерал Електрик – МакКінзі», матриця М. 

Портера, матриця  hell/DMP [6, 8]. 

Для обґрунтування вибору стратегії розвитку ПАТ «Комбінат «Придніпровський» за основу 

доцільно обрати матрицю вибору стратегій компанії  hell/DMP, яка класифікує набір потенційних 

стратегій за двома комплексними критеріями: привабливість ринку (характеристика зовнішнього 

середовища) та конкурентна позиція  на конкретному ринку (сила та реакція підприємства на ви-

клики зовнішнього середовища). 

Хоча DPM, як і інші моделі «портфельного аналізу», намагається визначити стратегічну пози-

цію підприємства і стратегію альтернатив, ця задача не може бути вирішена без урахування того, 

що мається на увазі під терміном «підприємство». Прийнятий рівень, при якому підприємство мо-

же бути проаналізовано за допомогою DPM є рівень «стратегічної бізнес-одиниці» . 

Для ПАТ «Комбінат «Придніпровський» СБО є ТМ «Злагода».  

Далі більш детально розглянемо процес побудови DPM. 

Крок 1 Список товарів / послуг для ринків, які будуть включені в матрицю. Для підприємства 

ПАТ «Комбінат «Придніпровський» будуть використані сегменти в якості одиниці аналізу.  

Основним цільовим сегментом є сегмент цивілізованої торгівлі (84% збуту продукції припадає 

саме на нього), що включає в себе підсегменти – торговельні мережі, роздрібна торгівля та фірмо-

ва торгівля.  

Крок 2. На цьому етапі необхідно перерахувати критерії привабливості сегменту та визначити 

їх вагомість. 

1. Темпи зростання сегменту, вагомість 0,2. 

2. Місткість сегменту, вагомість 0,2. 

3. Потенціал валового прибутку, вагомість 0,2. 

4. Інтенсивність конкуренції, вагомість 0,15. 

5. Загроза власних торговельних марок (private label), вагомість 0,10. 

6. Зниження платоспроможності населення, вагомість 0,10. 

Крок 3. На цьому етапі вибираємо сегменти з урахуванням критеріїв, визначених у другому 

кроці та оцінюємо їх (табл. 2). 

За табл. 2 можна виділити такі сегменти: 

1. Гіпермаркети, середня оцінка привабливості – 2,5. 

Спосіб 
торгівлі 

Формат 
магази-

ну 

Формат 
торгівлі 
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Таблиця 2 

Оцінка привабливості ринку для організованої торгівлі 

№

  

з

/п 

Критерії привабли-

вості сегменту 

Частка Гіпер 

маркети 

Супер 

маркети 

Продуктові 

магазини 

Фірмові магазини 

Поточна 

оцінка 

Стратегічна 

оцінка 

1 Темпи зростання 

сегменту 
0,2 3 (0,60) 5 (1,00) 6 (1,20) 7 (1,40) 8 (1,60) 

2 Місткість сегменту 0,2 3 (0,60) 5 (1,00) 6 (1,20) 5 (1,00) 7 (1,40) 

3 Потенціал валового 

прибутку 
0,2 3 (0,60) 4 (0,80) 6 (1,20) 7 (1,40) 8 (1,60) 

4 Інтенсивність кон-

куренції 
0,15 1 (15) 2 (0,30 8 (1,20) 7 (1,05) 8 (1,20) 

5 Загроза власних то-

рговельних марок  

(private label) 

0,10 2 (0,20) 1 (0,10) 10 (0,10) – – 

6 Зниження плато-

спроможності насе-

лення 

0,10 2 (0,20) 2 (0,20) 7 (0,70) 7 (0,70) 8 (0,80) 

Разом 1,0 2,5 3,4 6,5 5,6 6,6 

 

2. Супермаркети, середня оцінка привабли-

вості – 3,4. 

3. Продуктові магазини, середня оцінка 

привабливості – 6,5. 

4. Фірмова торгівля, середня оцінка прива-

ливості поточна – 5,6, а стратегічна – 6,6.  

Крок 4. Дозволяє зробити загальну оцінку 

конкурентних переваг ПАТ «Комбінат «При-

дніпровський». Спочатку визначимо конкурен-

тні переваги та їх вагомість (табл. 3).  

 

Таблиця 3 

Вагомість конкурентних переваг ПАТ «Комбінат «Придніпровський» 

№ з/п Ключові фактори успіху / конкурентні переваги Вагомість 

1. Якість продукції 0,2 

2. Зовнішній вигляд товару і упаковки 0,2 

3. Ефективність цінової політики 0,2 

4. Ширина та глибина асортименту 0,15 

5. Впізнаваність / довіра ТМ 0,10 

6. Комунікаційна підтримка 0,10 

Разом 1,0 

Розширюючи аналіз розрахуємо конкурент-

ні позиції організованої торгівлі, а саме: гіпер-

маркетів – 5,47 балів, супермаркетів – 5,7 балів, 

продуктових магазинів – 1,82 бала та найбіль-

шу оцінку одержали  фірмові магазини – 6,95 

балів.  

У нашому випадку, дослідження показали, 

що ТМ «Волошкове поле» має найбільш сильні 

сторони у сегменті гіпермаркетів, тому ПАТ 

«Комбінат «Придніпровський» повинен зроби-

ти деякі кроки щодо покращення своїх позицій 

на ринку (табл. 4).  

Таблиця 4 

Зважена оцінка ПАТ «Комбінат «Придніпровський» і його конкурентів 

Гіпермаркети Супермаркети 
Продуктові 

магазини 

Фірмові магазини 

Поточна оці-

нка 

Стратегічна 

оцінка 

0,96 1,03 0,79 0,96 1,22 
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Для того, щоб відобразити це, наша зважена 

оцінка повинна бути в порівнянні з конкурую-

чою ТМ «Волошкове поле» (найвища зважена 

оцінка). Таким чином, 7,00: 7,30 = 0,96: 1. Якщо 

ми нанесемо це на логарифмічну шкалу по го-

ризонтальній осі, це було б розміщення ПАТ 

«Комбінат «Придніпровський» праворуч від 

розділяючої лінії наступним чином: 

 
Крок 5 Побудова DPM. Матрицю направле-

ної політики М. МакДональда наведено на рис. 

2. 

Частка ринку ПАТ «Комбінат «Придніпров-

ський» може бути розміщена в кожному колі. В 

якості альтернативи можна використовувати 

власні продажі підприємства на кожному сег-

менті. 

Це, як правило, менше коло, яке накладаєть-

ся на більш широке коло розміру ринку. На 

практиці, доцільно зробити обидва і порівняти 

їх з тим, щоб побачити, наскільки близько фак-

тичні продажі збігаються з можливостями.  

 
Рис. 2. Поточна оцінка сегментів 

 

Крок 6. Проведення аналізу та формування 

маркетингових цілей і стратегій. Оскільки ме-

тою побудови DPM є, бачення портфелю моло-

чної продукції для ринків по відношенню один 

до одного в контексті використаних критеріїв. 

Цей аналіз буде вказувати, чи є портфель добре 

збалансований чи ні, та мати чітке уявлення 

про існування будь-яких проблем. 

Крок 7. Прогноз положення кіл повинні бу-

ти зроблені в поточний час, шляхом повторного 

підрахунку балів сегментів на ринку через три 

роки, припускаючи, що підприємство не змінює 

своїх стратегій, що висвітлює, позицію погір-

шення або покращення. 

Крок 8. Постановка маркетингу передбачає 

зміну обсягів, значень або частки ринку (марке-

тингові цілі) і бали по горизонтальній осі (від-

носної сили на ринку), з тим щоб досягти ба-

жаних обсягів, значень. 

Крок 9. Пояснення стратегії включає в себе 

прийняття конкретних заяв з приводу маркети-

нгових стратегій, які будуть використовуватися 

для досягнення бажаних обсягів, значень. 

Крок 10. Після прогнозів продажу і прибут-

ку, необхідно: 

Підсумковий результат підкріплює інфор-

мацію з  WOT-аналізу, демонструє загальну 

конкурентну позицію і вказує на відносну важ-

ливість кожного сегмента на ринку. Матриця 

чотирьох квадрантів, як показано на рис. 3, 

найбільш ефективно ілюструє стан підприємст-

ва ПАТ «Комбінат «Придніпровський». Страте-

гічна оцінка з урахуванням поставлених цілей 

періодом на 3 роки. 

Горизонтальна вісь на рис. 3 відображає 

оцінку аналізу сильних і слабких сторін, а вер-

тикальна вісь кількісно визначає привабливість 

кожного з важливих сегментів, що містяться в 

плані. Розміри кола відносно поточного оборо-

ту в кожному. З графічного представлення 

портфеля діапазону сегментів, ряд варіантів 

маркетингу уявляє з себе: 

1. У лівому верхньому квадранті, де перева-

ги високі і сегменти привабливі, вибір полягає 

у тому, щоб вкласти капітальні інвестиції в ве-

ликій мірі в цей сегмент і збільшити частку ри-

нку. 2. У лівому нижньому квадранті, де пере-

ваги високі, але сегменти менш привабливі, 

найімовірніше мета полягає у тому, щоб підт-
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римати частку ринку і встигнути для тривалого 

прибутку. 

3. У правому верхньому квадранті низька 

міцність, об'єднана з привабливим сегментом, 

вказує на ймовірну політику дрібних інвести-

цій, щоб поліпшити конкурентоспроможність. 

4. Нарешті, в правому нижньому квадранті, 

низька міцність з'єдналася з поганою привабли-

вістю сегменту, це пункт управління для стра-

тегії прибутку, або навіть відмови від сегменту. 

 

 

 
 

 
Рис. 3. Закінчена матриця DPM 

 

Висновки 

 Таким чином, проведені дослідження пока-

зують, що до квадранту стратегії розвитку пот-

рапив сегмент «Фірмові магазини», до квадран-

ту стратегії підтримання ринкових позицій пот-

рапили сегменти «Гіпермаркети» та «Суперма-

ркети», до квадранту стратегії вибіркового 

розвитку за сприятливих умов потрапив сег-

мент «Продуктові магазини». Отже, побудова-

на матриця DPM «Аналіз привабливості ресур-

сномісткої галузі в залежності від конкурентос-

проможності» дає чітке уявлення про маркети-

нгові цілі для кожного сегменту на ринку, що 

дозволить управлінському персоналу посилити 

обґрунтованість рішень щодо вибору стратегії 

розвитку. 
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ОБОСНОВАНИЕ СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ ПРЕДПРИЯТИЯ  

Цель. Работа посвящена выбору стратегии развития производственного предприятия с учётом минимизации 

затрат и повышения доходности. Методика. Для обоснования выбора стратегии развития в работе 

предложена модель DPM, которая является описательно-конструктивной и эффективной для визуализации 

изменений и развития стратегических позиций во времени. Результаты. В работе показан методический 

подход, который разрешит проблему объединения количественных и качественных переменных в единую 

параметрическую систему для выбора стратегии развития молокоперерабатывающего предприятия. 

Практична значимость. Предложенная в исследовании модель DPM «Анализ привлекательности 

ресурсоёмкой отрасли в зависимости от конкурентоспособности» позволит повысить объективность и 

обоснованность выбора стратегии, которая в отличие от существующих, не зависит от статистической связи 

между рыночной долей и прибыльностью предприятия, что обеспечит снижение временных и стоимостных 

затрат. 
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GROUNDING OF THE STRATEGY OF DEVELOPMENT OF THE 

ENTERPRISE 

Goal. The work is devoted to the choice of strategy for the development of a production enterprise, taking into ac-

count cost minimization and increase of profitability. Method. DPM model, which is descriptive-constructive and 

effective for visualization of changes and development of strategic positions in time, is suggested for justification of 

the choice of development strategy in the work. Results. The methodical approach, which solves the problem of 

combining quantitative and qualitative variables into a single parametric system for choosing a strategy for the de-

velopment of a milk processing enterprise, is presented in this paper. Practical significance. The DPM model pro-

posed in the study "Analysis of the attractiveness of a resource-intensive industry depending on competitiveness" 

will increase the objectivity and justification for choosing a strategy that, unlike existing ones, does not depend on 
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the statistical connection between market share and profitability of the enterprise and will provide a reduction of 

time and cost costs. 

 

Key words: dairy processing enterprises; SWOT analysis; DPM model; rationale for the development strategy; crite-

ria of attractiveness of the segment; branded trade 
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