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АНОТАЦІЯ 

 

Зікрань А.В. Управління маркетинговим потенціалом аграрного 

підприємства. 

Кваліфікаційна робота зі спеціальності 075 «Маркетинг», СНАУ, Суми-

2023 р. – Рукопис. 

В кваліфікаційній роботі визначено сутність маркетингового 

потенціалу підприємства; вивчено складові та чинниками формування 

потенціалу розвитку маркетингової діяльності підприємства; 

охарактеризовано методичні засади оцінки потенціалу маркетингової 

діяльності підприємства. Визначено, що основні складові управління 

потенціалом розвитку підприємства, зокрема, економічний, виробничий, 

інноваційний та управлінський потенціали, за своїм змістовним наповненням 

та методологією формування лежать в площині саме маркетингового 

потенціалу. Це спричинено тим, що маркетинговий потенціал включає в себе 

всі основні сфери діяльності підприємства – по виробництву, ціноутворенню, 

розподілу та збуту товарів, а також стратегічному управлінні при 

одночасному запровадженні інновацій в кожну з окреслених сфер. 

Проведено аналіз організаційно-економічної характеристики 

підприємства. Проаналізовано вплив факторів внутрішнього та зовнішнього 

середовища на формування потенціалу маркетингової діяльності 

підприємства та проведена оцінка результативності функціонування 

підприємства та його маркетинговий потенціал. Запропоновано заходи щодо 

управління маркетинговим  потенціалом. Визначено шляхи удосконалення 

ефективності управління маркетинговим потенціалом аграрного 

підприємства. Запропоновано маркетингові заходи з покращення управління  

потенціалом  підприємства.  

Ключові слова: маркетинг; управління; маркетинговий потенціал, 

комплекс маркетингу, внутрішнє маркетингове середовище, зовнішнє 

маркетингове середовище.  
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 SUMMARY 

 

Zikran A.V. Management of the marketing potential of an agricultural 

enterprise. 

Qualification work in the specialty 075 "Marketing", SNAU, Sumy-2023 – 

Manuscript. 

The essence of the enterprise's marketing potential is defined in the 

qualification work; the components and factors of the development potential of the 

enterprise's marketing activity were studied; the methodical principles of assessing 

the potential of the enterprise's marketing activity are characterized. It was 

determined that the main components of the management of the company's 

development potential, in particular, economic, production, innovation and 

management potentials, according to their content and methodology of formation, 

lie in the plane of the marketing potential. This is explained by the fact that the 

marketing potential includes all the main areas of the company's activity - in 

production, pricing, distribution and sales of goods, as well as strategic 

management with the simultaneous introduction of innovations in leather with 

separate areas. 

An analysis of the organizational and economic characteristics of the 

enterprise was carried out. The influence of internal and external environmental 

factors on the formation of the potential of the enterprise's marketing activity was 

analyzed, and the effectiveness of the enterprise's functioning and its marketing 

potential were evaluated. Measures for managing marketing potential are proposed. 

Ways to improve the efficiency of management of the marketing potential of an 

agricultural enterprise have been determined. Marketing measures to improve the 

management of the company's potential are proposed. 

Keywords: marketing; management; marketing potential, marketing mix, 

internal marketing environment, external marketing environment. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Підвищення результативності аграрних 

підприємств є запорукою успішного функціонування економіки держави. 

Однак, наразі, перед товаровиробниками постає низка проблем, які 

стосуються майже всіх сфер їх виробничо-комерційної та аграрної 

діяльності. Так, проблеми виробничого та торгівельного характеру 

безпосередньо спричиняють негативні наслідки у результатах збутової 

діяльності, невідповідність формування цінової політики товаровиробників 

сучасним викликам забезпечення необхідного рівня фінансової самостійності 

знижує їх показники економічної   ефективності. Всі визначені напрями 

повністю впливають на можливості та перспективи формування належного 

рівня управління маркетинговим потенціалом розвитку  аграрних 

підприємств. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання управління 

маркетинговим потенціалом розвитку підприємства досліджували  вітчизняні 

та зарубіжні науковці. Однак, проблемні питання розвитку потенціалу 

системи маркетингу господарюючих суб’єктів аграрної сфери потребують 

подальших  досліджень та пошуку нових результатів вирішення окресленого 

наукового завдання.  

Мета і завдання дослідження. Метою при написанні кваліфікаційної 

роботи є пошук шляхів удосконалення маркетингового потенціалу 

підприємства на формування системи управління потенціалом маркетингової 

діяльності. Для досягнення мети кваліфікаційної роботи були поставлені такі 

завдання:  

- дослідити теоретичні та методичні основи  управління 

маркетинговим потенціалом аграрного підприємства; 

- розглянути організаційно – економічну характеристику; 

- провести оцінку маркетингової діяльності підприємства; 

- оцінити маркетинговий потенціал аграрного підприємства; 
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- розглянути шляхи удосконалення ефективності управління 

маркетинговим потенціалом аграрного підприємства; 

- обґрунтувати напрями формування маркетингового потенціалу  

підприємства; 

- сформувати маркетингові заходи з покращення управління  

потенціалом  підприємства. 

Об’єктом дослідження є процес управління маркетинговим 

потенціалом аграрного підприємства  ТОВ МХП «Урожайна країна». 

Предметом дослідження є теоретичні, методичні та прикладні аспекти  

управління маркетинговим потенціалом підприємства.  

Елементами наукової новизни одержаних результатів роботи є 

розробка і обґрунтування пропозицій з поліпшення управління 

маркетинговим потенціалом розвитку підприємства та формування 

маркетингових заходів з покращення управління потенціалом маркетингової 

діяльності. 

Методи дослідження. При написанні кваліфікаційної роботи 

використовувались такі методи дослідження: абстрактно-логічний; методи 

економічного аналізу; методи спостереження, порівняння, аналізу і 

узагальнення емпіричних даних; SWOT-аналізу; методи маркетингового 

аналізу та ін. 

Практичне значення одержаних результатів.  Основні положення та 

висновки кваліфікаційної роботи можуть становити практичну цінність для 

удосконалення організації маркетингової діяльності у ТОВ МХП «Урожайна 

країна». 

Апробація результатів роботи. Основні положення кваліфікаційної 

роботи знайшли відображення у тезах наукових конференцій:  

1. Зікрань А.В. Складові маркетингового потенціалу підприємства. 

Технології ХХІ сторіччя: Збірник тез за матеріалами 28-ої міжнародної 

науково-практичної конференції (23-25 листопада 2022 р.). Ч.2.  Суми: 

СНАУ, 2022. С. 128 - 130. 



9 

 

2. Зікрань А.В. Показники оцінювання елементів маркетингового 

потенціалу підприємства. Модернізація економіки: сучасні реалії, прогнозні 

сценарії та перспективи розвитку: матеріали міжнар. наук.-практ. конф. (27-

28 квітня 2023 р., м. Херсон – м. Хмельницький). – Херсон: Видавництво 

ФОП Вишемирський В.С., 2023. С. 338-340. 

Публікації. Основні положення роботи та результати досліджень були 

опубліковані у 2 наукових працях загальним обсягом 0,2 друк. арк.  

 Структура й обсяг роботи. Кваліфікаційна робота складається зі 

вступу, трьох розділів,  висновків, списку використаних джерел і додатків. 

Повний обсяг роботи становить  67 сторінок. Список використаних джерел 

включає 34 найменування. 
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РОЗДІЛ 1  

 

 ТЕОРЕТИЧНІ ТА МЕТОДИЧН ОСНОВИ  УПРАВЛІННЯ 

МАРКЕТИНГОВИМ ПОТЕНЦІАЛОМ АГРАРНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

 

Діяльність підприємницької системи передбачає постійну потребу в 

підвищенні рівня її економічного потенціалу та активізації зусиль щодо 

підвищення конкурентоспроможності продукції, що випускається. Це 

завдання може бути вирішене за умови формування в діяльності підприємств 

концепції безперервного економічного зростання. Однією з її складових є 

маркетингова діяльність, яка відіграє важливу роль у формуванні сталого 

розвитку підприємств при здійсненні змін у виробничій діяльності. Ці зміни 

полягають у реструктуризації бізнес-процесів, які допомагають керівництву 

підприємства адаптуватися до мінливого ринкового (маркетингового) 

середовища та оптимізувати внутрішні бізнес-процеси. 

Вивчення існуючих теоретичних розробок та їх узагальнення за 

основними категоріями дозволило нам визначити сутність та зміст 

потенціалу розвитку маркетингової діяльності сільськогосподарських 

підприємств. До основних дефініцій віднесено такі: «потенціал 

підприємства», «маркетинговий потенціал», «маркетинг», «маркетингова 

діяльність», «аграрний маркетинг». Визначення змісту потенціалів дозволило 

не тільки інтерпретувати потенціали через показники якісних і кількісних 

характеристик, а й виділити потенціали на рівні тенденцій розвитку окремих 

напрямів діяльності у виробничій і комерційній сферах 

сільськогосподарських підприємств. Підтверджено необхідність розуміння 

потенціалів розвитку підприємств як наявних і потенційних прихованих 

можливостей, що виникають за певних умов управління, організації, 

виробничо-функціональних форм суб'єктів господарювання. 

Управління маркетинговим потенціалом аграрного підприємства – це 

комплекс заходів, спрямованих на ефективне використання ресурсів, 
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можливостей та стратегій у галузевому маркетингу з метою досягнення 

конкурентної переваги, задоволення потреб споживачів та підвищення 

прибутковості сільськогосподарської діяльності. 

Основні аспекти управління маркетинговим потенціалом аграрного 

підприємства включають: 

1. Дослідження ринку: 

- Аналіз ринку на ринку сільськогосподарської продукції. 

- Вивчення потреб і потреб споживачів. 

- Оцінка конкурентоспроможності продукції на ринку. 

2. Сегментація та позиціонування: 

- Визначення цільових сегментів ринку. 

- Розробка стратегії позиціонування продукції на ринку. 

3. Маркетинговий мікс (4P): 

- Розробка продукції (Product). 

- Визначення ціноутворення. 

- Організація дистрибуції (Place). 

- Реклама та продаж (Акція). 

4. Створення бренду: 

- Розвиток корпоративного іміджу. 

- Формування позитивної репутації. 

5. Залучення інновацій: 

- Впровадження новітніх технологій у сільське господарство. 

- Розробка і впровадження нових продуктів та послуг. 

6. Взаємодія з клієнтами: 

- Забезпечення високого рівня обслуговування. 

- Створення системи зворотного зв'язку з клієнтами. 

7. Моніторинг та аналіз результатів: 

- Постійний контроль за ефективністю маркетингових заходів. 

- Корекція стратегій на основі аналізу даних. 
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Маркетинговий потенціал агарного підприємства може залежати від 

багатьох факторів, таких як кліматичні умови, ресурси, технічний рівень 

виробництва, ринкові умови та конкуренція. Ефективне управління цим 

потенціалом дозволяє підприємствам досягти стабільності, росту та 

збереження конкурентоспроможності на ринку. 

Потенціал маркетингової діяльності є суб'єктивною складовою 

загального потенціалу підприємства. Водночас, проведене дослідження 

дозволяє зробити висновок, що існуюча структура потенціалу потребує змін. 

Так, враховуючи специфіку маркетингової діяльності та особливості 

взаємозв'язків між різними сферами діяльності підприємства, необхідно 

удосконалити структуру потенціалу підприємства, що вплине на механізми 

формування та реалізації конкурентної стратегії розвитку (рис. 1.1). 

 

 

Основні складові потенціалу підприємства, зокрема економічний, 

виробничий, інноваційний та управлінський потенціал, за своїм змістом та 

формою формування знаходяться в площині маркетингового потенціалу. Це 

пов'язано з тим, що маркетинговий потенціал охоплює всі основні сфери 

підприємницької діяльності (виробництво товарів, ціноутворення, розподіл, 

збут і стратегічне управління) і водночас привносить інновації в кожну з цих 

сфер. 

По суті, концепція маркетингу визначає всі дії, необхідні для того, щоб 

спрямувати виробничо-збутову діяльність компанії на потреби і вимоги її 

клієнтів, і ці дії повинні бути підкріплені відповідними комплексними 

маркетинговими заходами, спрямованими на створення задоволеності 

клієнтів. Менеджери з продажу, як і інші колеги, які керують виробничо-
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збутовою діяльністю компанії, потребують певного обсягу інформації, 

придатної для використання в потрібний момент. 

До показників, які характеризують маркетинговий потенціал відносять 

(табл. 1.1). 

Таблиця 1.1  – Показники, що характеризують маркетинговий 

потенціал 
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Канали розподілу дозволяють узгодити попит і пропозицію (з 

урахуванням конкретного місця і часу попиту), максимізувати прибуток (як 

різницю між кінцевою ціною продажу і собівартістю) або мінімізувати 

витрати в процесі поширення товару або послуги від виробника до кінцевого 

споживача. 

Приймаючи рішення щодо каналів розподілу, виробники керуються 

двома групами показників ефективність та конкурентоспроможність (у тому 

числі збереження або збільшення частки ринку на внутрішньому або 

зовнішньому ринках). Компроміс полягає в максимізації чистого прибутку 

при заздалегідь визначеному (тобто прийнятному для компанії) рівні ризику. 

Щоб зробити висновки про рівень ефективності роботи підприємства, 

необхідно порівняти отриманий прибуток з фактичними витратами. Тому 

прибутковість бізнесу вимірюється двома показниками: прибутком і 

рентабельністю. Прибуток відображає абсолютну ефективність без 

урахування використаних ресурсів, тоді як для аналізу результативності 

бізнесу його ефективність доповнюється показником рентабельності. 

Для оцінки маркетингової діяльності необхідні показники, що 

характеризують діяльність кожної галузі або товарної групи: обсяг продажів, 

частка компанії на відповідному ринку, валовий прибуток і чистий прибуток. 

Загалом ефективність маркетингової діяльності визначається 

співвідношенням між прибутком від реалізації маркетингових заходів та 

витратами на ці заходи. На нашу думку, ефективність маркетингових 

інструментів в організації збуту продукції слід визначати з урахуванням 

витрат на маркетинг. 

Потенціал розвитку маркетингової діяльності базується на 

професійному та аналітичному моніторингу процесу просування та розподілу 

продукції в рамках певної цінової політики, під впливом факторів 

зовнішнього та внутрішнього середовища, з метою отримання максимально 

можливих результатів та розвитку ринкової позиції. Це поведінка дії. 
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Водночас ринкова кон'юнктура розвивається в умовах ризику та 

невизначеності. 

Таким чином, маркетинговий потенціал є результатом грамотного 

планування та реалізації маркетингових заходів, таких як дослідження 

споживчого попиту, аналіз комплексу маркетингу підприємства, моніторинг 

стратегічного планування, систематичний контроль за поведінкою учасників 

ринку тощо, а отже, конкурентоспроможність підприємства, 

конкурентоспроможність виробленого товару на ринку, забезпечення 

стабільно високого рівня соціально-економічного стану є комплексною 

компетенцією маркетингової діяльності підприємства. 

Найбільш доступною системою оцінки показників маркетингового 

потенціалу є (табл. 1.2).   

Таблиця 1.2 – Показники оцінювання елементів маркетингового 

потенціалу підприємства 
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Формування маркетингового потенціалу підприємства включає такі 

основні завдання: 

- формулювання ефективної довгострокової стратегії розвитку 

підприємства з урахуванням поточної ринкової ситуації; 

- розробка системи управління об'єктом управління; 

- максимальне використання внутрішніх резервів і ресурсів у 

виробничій діяльності; 

- розробка оптимальної та ефективної структури маркетингового 

потенціалу підприємства (рис.1.2). 

 

Рисунок 1.2 – Маркетинговий  потенціал  у структурі  потенціалу 

підприємства 

  

У світлі вищесказаного, управління маркетинговим потенціалом - це 

система, яка моделює маркетингові можливості компанії на різних етапах 

життєвого циклу компанії, чітко формулює глобальні цілі та конкретні 

завдання, а також визначає засоби реалізації цих цілей і завдань, виходячи з 

внутрішніх можливостей компанії. Складові маркетингового потенціалу 

детально представлені на рисунку 1.3. 
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Рисунок 1.3 - Структура  маркетингового  потенціалу  підприємства 

  

Конкуренція з боку інших секторів економіки змусила лісогосподарські 

підприємства усвідомити, що в багатьох випадках вони не можуть 

продовжувати виробляти те, що є технічно оптимальним, не приділяючи 

більше уваги потребам і побажанням своїх клієнтів. 

Кожна виробнича діяльність має низку спеціалізованих ланцюжків, які 

починаються з сировини і переробляються промисловістю в наступний 

продукт. Маркетинг виводить ці продукти на ринок, щоб задовольнити 

конкретні потреби споживачів. 

Методичні основи управління маркетинговим потенціалом аграрного 

підприємства включають в себе комплекс підходів, стратегій і інструментів, 

спрямованих на реалізацію маркетингових цілей та завдань. Нижче 

розглянуті ключові методичні аспекти управління маркетинговим 

потенціалом аграрного підприємства: 

Аналіз ринкових умов: 
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Маркетингове дослідження: Проведення систематичних досліджень 

ринку для збору інформації про споживчі попити, конкурентну ситуацію, 

тенденції ринку та інші фактори. 

SWOT-аналіз: Оцінка внутрішніх сильних та слабких сторін 

підприємства, а також зовнішніх можливостей та загроз. 

Стратегічне планування: 

Розробка маркетингової стратегії: Визначення основних напрямків 

розвитку, цілей та завдань маркетингової діяльності. 

Позиціонування на ринку: Визначення унікального положення 

підприємства та його продукції на ринку. 

Маркетинговий мікс (4P): 

Продукт: Розробка і підтримка конкурентоспроможної продукції. 

Ціна: Визначення оптимального ціноутворення. 

Місце: Створення ефективної системи розподілу та збуту. 

Промоція: Розробка та реалізація маркетингових кампаній та 

рекламних заходів. 

Взаємодія з клієнтами: 

CRM-системи (Customer Relationship Management): Впровадження 

систем для управління відносинами з клієнтами. 

Служба підтримки клієнтів: Розвиток ефективних механізмів взаємодії 

з клієнтами та вирішення їхніх проблем. 

Інновації та технології: 

Впровадження новітніх технологій виробництва: Для підвищення 

якості продукції та ефективності виробництва. 

Цифровий маркетинг: Використання інтернет-технологій та соціальних 

мереж для просування продукції. 

Моніторинг та аналіз результатів: 

Визначення KPI (ключових показників ефективності): Встановлення 

метрик для вимірювання успішності маркетингових стратегій. 
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Систематичний аналіз ринкової динаміки: Слідкування за змінами на 

ринку та внесення коректив в стратегії відповідно. 

Навчання та розвиток персоналу: 

Підвищення кваліфікації маркетингового персоналу: Щоб забезпечити 

їхню здатність ефективно впроваджувати інновації та стратегії. 

Управління маркетинговим потенціалом аграрного підприємства 

вимагає комплексного підходу та поєднання різноманітних інструментів для 

досягнення конкурентних переваг та задоволення потреб ринку. 

   

РОЗДІЛ 2   

 

АНАЛІЗ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВИМ ПОТЕНЦІАЛОМ  ТОВ 

НХП «УРОЖАЙНА КРАЇНА»  

 

2.1 Організаційна та економічна характеристика діяльності НХП 

«Урожайна країна» 

 

Об’єктом дослідження є організаційні та економічні  відносини в НХП 

«Урожайна країна» (далі НХП) Роменського району Сумської області. НХП 

«Урожайна країна» є с.-г. товаровиробником з приватною формою власності. 

Головною метою діяльності господарства є виробництво с.-г. продукції, 

переробка та збут, здійснення інших видів діяльності з метою максимізації 

прибутку.  

Господарство функціонує на підставі Статуту, в якому вказується 

основний напрямок діяльності, права учасників і засновників, розмір внесків 

до   фонду, а також визначається порядок управління НХП. 

В даний час компанія працює на орендованій землі з 9562 гектарами 

сільськогосподарських угідь. Також можна відзначити, що розташування 

компанії в лісостеповій зоні, природно-кліматичні умови і ґрунти сприяють 

розвитку сільськогосподарського виробництва. Основними видами 
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діяльності підприємства є вирощування сільськогосподарської продукції та 

виробництво продукції тваринництва. 

Щоб визначити напрямок виробництва господарства, розглянемо склад 

і структуру товарної продукції і визначимо, на скільки змінилися  обсяг 

товарної продукції, структура і динаміка виручки від реалізації 

сільгосппродукції в господарстві, наведені в таблиці 2.1. 

Таблиця 2.1 -  Обсяг  і структура товарної продукції 

 

 

Аналізуючи дані таблиці 2.1, слід зазначити, що у 2022 році порівняно 

з 2020 роком обсяг продажів продукції збільшився у 2,7 рази, або на 245666,0 

тис. грн. В основному це було пов'язано зі збільшенням продажів 

сільськогосподарської продукції на 185,4% і збільшенням продажів продукції 

тваринництва на 64,3%. Зростання продажів можна пояснити як зростанням 
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цін на продукцію, так і збільшенням кількості продажів. Загалом найбільше 

зростання товарної продукції припало на зернові культури, а найбільше 

зростання –на зернову кукурудзу. Пропорційне найбільше зросли доходи від 

продажу молока у тваринницькому секторі (68,6%). Аналізуючи середні 

значення за останні 3 роки, можна стверджувати, що підприємства володіють 

чітко визначеною спеціалізацією в рослинництві: вирощуванні зернових і 

бобових культур. Ми бачимо, що підприємство має високий рівень 

спеціалізації. 

Обсяг і структура товарного виробництва характеризуються наявністю 

певних типів факторів, які унеможливлюють сільськогосподарське 

виробництво, в тому числі на землі. Кількість одержуваного продукту 

залежить від якості та ефективності його використання.  Проведемо оцінку 

землекористування  в господарстві (табл. 2.2).  

Таблиця 2.2 - Склад та структура землекористування 

 
 

 

Згідно з таблицею 2.2, площа сільськогосподарських угідь скоротилася 

на 118 у 2022році. У той же час орні землі скоротилися на 53 га, а площа 

сіножатей і пасовищ - на 65 га. Така зміна структури землекористування 

пов'язана з тим, що підприємство скорочує поголів'я худоби, відмовляється 

від використання природних кормових земель і замінюють їх більш 

високоврожайними кормовими культурами в період з 2020 по 2022 рік. 

Вартість всього виробництва неухильно зростає, збільшившись порівняно з 

базовим періодом 2022 року на 6,2%, або на 6428,6 тис.грн. При цьому 
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собівартість продукції рослинництва збільшилася на 18,01 (16030,5тис.грн), а 

собівартість продукції тваринництва знизилася на 9601,0 тис. грн. або 67,3%. 

Це говорить про те, що виробництво в галузі зростає, а тваринництво 

характеризується скороченням племінного виробництва. 

У сучасних умовах, незалежно від напрямку діяльності та форми 

власності, від різних видів ресурсів, що дають підприємству конкурентну 

перевагу, в першу чергу від них залежить ефективність використання 

виробничих ресурсів підприємства в трудових ресурсах. Динаміка 

використання трудового потенціалу сільськогосподарського підприємства 

«Урожайна країна» і рівень продуктивності на ведені в таблиці 2.3. 

З даних таблиці 2.3 можна сказати, що в компанії значна кількість 

співробітників у  2022 році кількість працівників скоротилася на 42 особи 

порівняно з попереднім фінансовим роком. Загальний обсяг виробництва на 1 

співробітника збільшився на 26,7%, а в 2022 році загальний обсяг 

виробництва на 1 людино-годину склав 299,4 грн., що більш ніж на 7,4%, ніж 

у 2020 році. 

Таблиця 2.3 - Динаміка продуктивності та інтенсивності праці 

 
 

Ці розрахунки вказують на підвищення продуктивності праці в цілому 

за рахунок збільшення виробничих показників, проте трудова активність 

працівників знижується, і показують, що в основному на досліджуваному 
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підприємстві використовуються прогресивні методи організації праці та 

інноваційні технології виробництва. 

Як видно з наведених в таблиці даних, середньорічна вартість основних 

засобів збільшилася на 82,5% (майже в 2 рази за період експлуатації), що 

наочно підтверджує збільшення пропускної здатності матеріально-технічної 

бази. 

Таблиця 2.4 - Забезпеченість підприємства основними засобами та 

ефективність їх використання 

 

Збільшення вартості основних засобів вплинуло на зростання 

коефіцієнта достатності капіталу, який збільшився на 532,0 тис.грн. Або на 

117,6% за показниками забезпеченості капіталу, що склало 1023,8 тис.грн. 

Або 84,7% в порівнянні з 2020 роком, слід також зазначити, що 

прибутковість фонду знизилася і, відповідно, збільшилася потужність 

капіталу. Це пояснюється інтенсивним поповненням фондів за останні 3роки, 

тому це не свідчить про зниження ефективності використання трудових 

ресурсів. 

Його розробка здійснюється шляхом оцінки показників узагальненого 

рівня собівартості та рентабельності діяльності за досліджуваний період.  

Таблиця 2.5 - Основні економічні показники діяльності підприємства 
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В цілому дані таблиці 2.5 та рис. 2.1. підтверджують позитивну 

динаміку основних показників розвитку підприємства, а отже НХП 

«Урожайна країна» розвивається рентабельно, є конкурентоспроможним на 

ринку продукції. 

 

Рисунок 2.1 - Динаміка основних економічних показників діяльності 

підприємства 
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При аналізі показників рентабельності слід зазначити, що це найвищий 

рівень зростання з точки зору рентабельності виробництва (32,0 процентних 

пункту) і найнижчий з точки зору рентабельності продажів (1,7 процентних 

пункту). Важливим фактором є формування виробничих програм і 

поліпшення фінансового стану підприємства. У наведеній нижче таблиці 

враховується динаміка формування прибутку і рівня рентабельності. 

Таблиця 2.6 - Динаміка і обсяги формування прибутку підприємства 

(тис. грн.) 

 

 

Показники в таблиці показують, що динаміка суми отриманого 

прибутку коливається від 65173 тис. грн. (2020 р.) до 163267 тис. грн (2022 

р.). Основним фактором, що вплинув на збільшення чистого прибутку, стало 

збільшення валового прибутку та фінансового результату від операційної 

діяльності на 90,9% та 90,8% відповідно. 

 

2.2 Оцінка маркетингової діяльності підприємства 
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Оцінка комплексу маркетингу може бути складною задачею, зокрема 

вона включає в себе аспекти та різні елементи. Така оцінка може бути 

проведена на основі різних критеріїв, залежно від конкретних завдань і 

завдань вашої компанії. Завжди рекомендується враховувати при аналізі 

маркетингової діяльності маркетинговий комплекс, який включає в себе ряд 

практичних дій на ринку і визначає його вплив, здатність компанії 

адаптуватися до ринкових умов, здатність швидко і гнучка реагувати на 

маркетингові зміни, що відбуваються на ринку. 
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Конкретний підхід до визначення сутності маркетингу полягає в тому, 

щоб інтерпретувати його як «маркетинговий комплекс» і «набір 

контрольованих маркетингових інструментів, які компанія використовує для 

отримання бажаної реакції цільової аудиторії». 

Таблиця 2.7 - Основні характеристики комплексу маркетингу 

підприємства   

 

 

Оцінюючи елементи комплексу маркетингу  НХП «Урожайна країна», 

Використовуючи ці маркетингові інструменти, ми робимо висновок, що ми 

прагнемо забезпечити конкурентоспроможність нашої продукції завдяки ціні, 

якості, гнучкості в установці та обслуговуванні обладнання, повному 
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переліку доступних ремонтних компонентів, швидкості доставки, 

мінімальному терміну доставки та ремонту в критичних ситуаціях. Товарний 

асортимент НХП «Урожайна країна» представлений наступними групами 

товарів (табл.. 2.8). 

Таблиця 2.8 - Склад товарної пропозиції 

 

Відзначимо, що широта асортименту представлена трьома позиціями: 

рослинництво, тваринницька продукція та послуги. За своєю насиченістю до 

складу рослинництва входять такі зернові та бобові культури, як озима 

пшениця, зернова кукурудза, ярий ячмінь, соняшник, соя. Друга група 

асортименту продукції представлена продукцією тваринництва, показником 

її насиченості є вирощування ВРХ і свинарство, виробництво молока, меду та 

інших сільськогосподарських культур. Третя група асортименту продукції 

представлена послугами, що характеризують насиченість надання послуг 

сільськогосподарської техніки та автотранспорту. 

Проаналізувавши маркетингову діяльність підприємства, можна 

зробити висновок, що в даний час підприємство користується попитом у 

населення, виробляє, продає і обслуговує дуже конкурентоспроможну 

продукцію. 

Аналізуючи сегменти ринку НХП «Урожайна країна», тобто ті частини 

ринку на яких це підприємство зможе задовольнити потреби і запити 

споживачів, розглянемо таблицю 2.9. 
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Таблиця 2.9 - Обсяги реалізації продукції по сегментам ринку, ц 

 

Аналізуючи таблицю 2.9., можемо зробити висновок, що НХП 

«Урожайна країна» має постійні канали збуту, де можна повною мірою 

проявити свої переваги і нівелювати відносні недоліки.  

У ринковій економіці комерційний успіх компанії залежить від 

стратегії та тактики належного ціноутворення. Імідж компанії залежить як 

від ціни, так і від якості товару. Динаміку цін на різні види продукції, 

виробленої в НХП «Урожайна країна» можна характеризувати таким чином, 

що взагалі ціни на всі види продукції у 2022 році порівняно з 2020 роком 

значно зросли  (табл. 2.10). 

Таблиця 2.10 - Динаміка ціни по видам продукції, грн. 

 

Згідно з розрахунками, наведеними у таблиці 2.10, ціна реалізації  на 

зерно та зернобобові у 2022 році збільшилася на 224,3 гривні за  1 ц 

порівняно з 2020 роком. Така ситуація пояснюється збільшенням собівартості 

продукції, зокрема матеріальних витрат на вирощування зернових. У 2022 

році відпускна ціна на соняшник  зросла до 137 грн. порівняно з 2020 роком. 
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Це пояснюється підвищеним попитом на цей вид продукції і збільшенням 

собівартості виробництва продукції, зокрема зросла вартість насіннєвого 

матеріалу та витрати а оплату праці. Водночас відпускна ціна на соєві боби 

зросла на  706,6 грн. Відпускні ціни на продукти тваринництва також зросли, 

а відпускні ціни на велику рогату худобу, свинину та молоко зросли на 54,3 

%, 149,5% та 20,9% відповідно. Це було пов'язано зі збільшенням витрат на 

корм і утримання. 

Мікросередовище маркетингу – це набір активних учасників і сил, які 

впливають на здатність бізнесу діяти і успішно співпрацювати з клієнтами. 

Рівень професійної підготовки та досвід, набутий маркетологами, також 

відіграють важливу роль як фактор мікросередовища (табл.2.11).  

Таблиця 2.11 - Фактори  мікросередовища НХП «Урожайна країна» 

 

 

Роль постачальників як фактор в мікросередовищі маркетингу полягає 

в тому, що матеріально-технічні ресурси і компоненти є вхідними 

елементами процесу виробництва товарів. Компанія та її постачальники, 

маркетингові агенти, клієнти та конкуренти відкривають нові можливості або 

загрожують компанії новими проблемами. Ці повноваження знаходяться поза 

контролем компанії, але вони повинні відповідати за свої дії.  

Щоб зробити компанію більш конкурентоспроможною, будь-якій 

компанії потрібна рекламна кампанія, яка допоможе їй отримати прибуток і 

знайти більше каналів збуту для виробленої нею продукції (табл. 2.12). 
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Таблиця 2.12 -   Комунікаційна активність підприємства 

 

 

Оцінка потенціалу конкурентоспроможності підприємства є основою 

для прийняття управлінських рішень про формування, зміст, розвиток і 

максимізацію його використання. Виявлення та розвиток конкурентного 

потенціалу-головна гарантія досягнення підприємствами високого рівня 

конкурентоспроможності. 

Для просування продукту населенню призначаються наступні 

інструменти: реклама; зв'язки з громадськістю; стимулювання збуту; 

особисті продажі; а також створення послуг і позитивної громадської думки. 
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На поточному етапі маркетингові комунікації як компонент 

маркетингового механізму, що використовується підприємством, повинні 

бути визначені в елементах комунікаційної системи підприємства для 

підвищення його ефективності.    

  

2.3 Оцінка  маркетингового  потенціалу НХП «Урожайна країна» 

 

На формування маркетингових можливостей підприємства  впливає 

зовнішнє і внутрішнє середовище. Система організації потенціалу розвитку 

маркетингової діяльності повинна відповідати основним напрямкам 

господарської діяльності підприємства і забезпечувати утримання 

виробничої, збутової, складської, транспортної та інших видів діяльності, при 

яких продукція своєчасно реалізується споживачам. Враховуючи недостатню 
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ефективність інформаційного забезпечення маркетингової діяльності 

підприємства, найбільш доцільним способом вирішення проблеми організації 

продажів є проведення комплексного обстеження мікросередовища для 

оцінки впливу факторів на виробничу та маркетингову діяльність  

Зовнішнє середовище поділяється на мікросередовище та 

макрооточення. Розглянемо фактори, що характеризують зовнішнє 

середовище підприємства. Розглянемо макрорівень підприємства (рис. 2.4). 
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Поєднання слабких сторін «Урожайної країни» сільськогосподарських 

підприємств і ринкових загроз може призвести до значних збитків. Тому 

компанії необхідно реалізувати всі можливості, які існували перед нею. 

На підставі проведених досліджень можна визначити показники, що 

характеризують внутрішнє середовище, тобто переваги і недоліки НХП 

«Урожайна країна»  (табл. 2.13). 

Таблиця 2.13 - Індикатори внутрішнього середовища НХП «Урожайна 

країна» 

 

 

Отже, внутрішнє середовище свідчить про ряд недоліків, які є у НХП 

«Урожайна країна». Тому краще прийняти деякі рішення, щоб вирішити всі 

проблеми. Розуміння загроз і можливостей зовнішнього середовища 

агробізнесу НХП «Урожайна країна» - ефективний спосіб розробки плану 

отримання конкурентної переваги. Фактори навколишнього середовища всіх 

цих змінних створюють обмеження для діяльності компанії. Таким чином, 

компанія змушена створити розвідувальну мережу для отримання інформації, 

необхідної для розуміння навколишнього середовища. Нами також 



35 

 

проведено дослідження екологічних показників  в НХП «Урожайна країна». 

(табл. 2.14). 

Таблиця 2.14 – Індикатори зовнішнього середовища НХП «Урожайна 

країна» 

 

 

SWOT – аналіз дозволяє скласти загальний список корпоративних 

стратегій з урахуванням таких характеристик, як адаптація до навколишнього 

середовища і формування впливів. Давайте проведемо SWOT - аналіз НХП 

«Урожайна країна». В результаті проведення SWOT -аналізу, що вивчаються 

на практиці, необхідно враховувати, які проблемні ситуації були більш 

систематизовані, оскільки SWOT - аналіз показує слабкі і слабкі сторони, 

структуру ресурсів, від яких має залежати поліпшення діяльності 

підприємства і розвиток підприємства в цілому. сильні сторони бізнесу, 

необхідно враховувати асортимент продукції, щоб повністю зрозуміти, якою 

діяльністю займається бізнес. 

Таблиця 2.15 - SWOТ - аналіз НХП «Урожайна країна» 
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На основі SWOT - аналізу була розроблена стратегія управління 

маркетингом НХП «Урожайна країна»: 

1) управління маркетингом. Реструктуризація відділу продажів в 

маркетингові послуги значно підвищу є ефективність маркетингової системи 

на підприємстві, дозволяючи йому зосередитися на більш ретельному 

вивченні елементів, розробці форм стимулювання збуту через оптимізовані 

канали збуту і розробці цінової політики ; 

2) вдосконалення підсистеми управління, а саме: посилення контролю 

якості продукції; вдосконалення кадрової політики за рахунок підбору 

відмінних фахівців в області маркетингових послуг; організація курсів 

підвищення кваліфікації співробітників; поліпшення управління мотивацією 

персоналу. 

Таблиця 2.16 - Переваги та недоліки SWOT-аналізу 
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Вивчення внутрішнього середовища повинно включати різні рівні 

досліджень. Їх сукупний статус визначає рівень можливостей і можливостей, 

якими володіє компанія. Маркетинговий розділ внутрішнього середовища 

охоплює сторони, які беруть участь у продажу продукту: 

-Стратегія продукту; 

-Стратегія ціноутворення; 

-Стратегія просування продукту на ринку; 

-Стратегія продажів і вибір системи розподілу. 

Водночас слід констатувати, що формування маркетингових 

можливостей має охоплювати між організаційну, виробничу та фінансову 

аналітичну роботу поточної діяльності підприємства  (рис. 2.5) . 
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Після аналізу маркетингової діяльності бізнесу наступним етапом 

аналізу є оцінка загального маркетингового потенціалу бізнесу. 

На підставі використання методів експертної оцінки визначають 

загальний рейтинг підприємства. Дослідження показують, що маркетинговий 

потенціал НХП «Урожайна країна» вище, ніж у їхніх конкурентів «Агро-

Альянс». Компанія досягла цього показника завдяки потенціалу продажів (34 

бали), що пояснюється потенціалом існуючих ефективних каналів продажів і 

маркетингових інструментів (35 балів). 

Таблиця 2.17 - Оцінювання маркетингового потенціалу НХП 

«Урожайна країна» та  підприємства – конкурента «Агро-Альянс» 



39 

 

 

Найнижчий показник має цінова політика, так як має велику залежність 

від зовнішніх факторів, зокрема від попиту на ринку, рівня інфляції та інших 

факторів. 

Таблиця 2.18 - Визначення загального рейтингу підприємства за 

використанням основних маркетингових елементів та функцій 

 

 

Дослідження таблиці 2.18 показали, що загальна рейтингова оцінка 

НХП «Урожайна країна» становить 102 балів, тобто підприємство має 

середній рівень привабливості на ринку.   

Таблиця 2.19 - Рівень привабливості НХП «Урожайна країна» та 

підприємства – конкурента «Агро-Альянс»   
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Дослідження показує, що практична оцінка каналів інтернет-зв'язку в 

маркетинговій діяльності дозволяє домогтися підвищення ефективності 

процесу комунікації і скоротити час, що витрачається на підтримку прямого 

контакту між продавцем і покупцем. Паралельно інформація про товар 

завжди повинна передаватися покупцеві через всі можливі джерела: 

публікації в пресі, друковані матеріали, які  повинні використовувати при 

спілкуванні з покупцем, спеціальні етикетки для кожної одиниці товару. 

Виявлення факторів формування внутрішньої політики дозволило 

визначити ключові напрями розвитку перспектив збутової діяльності 
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аграрного підприємства, що визначають поліпшення ресурс забезпечення 

виробництва та структурне реформування агропромислових виробничих 

об'єднань. Водночас поточний стан розвитку агропромислового підприємства 

НХП «Урожайна країна» можна охарактеризувати наступними 

особливостями: 

1) розробка політики щодо продуктів відповідно до можливості 

постачання продуктів і продуктів первинної переробки ; 

2) встановлення цінової політики, яка не знаходиться безпосередньо в 

умовах товаровиробників, що знижує рівень рентабельності останніх і тим 

самим уповільнює процес розширення відтворення; 

3) формування політики продажів ускладняється багатьма факторами, 

зокрема логістичним процесом, особистим вибором більше ефективних 

каналів продажів і можливістю того, що виробники зможуть працювати на 

більш високому рівні маркетингової інфраструктури; 

4) декомунізація формування торгівлі тягне за собою протиріччя між 

наявною інформаційною підтримкою розвитку галузі та можливістю їх 

використання в короткостроковій перспективі; 

5) відсутність механізмів для ініціювання інноваційного розвитку 

сільськогосподарського виробництва на національному рівні. 

 Результатом виробництва є обсяг продукції, призначеної для продажу, 

а результатом продажів є обсяг продукції, яка знаходить споживачів. 

Таблиця 2.20 - Збутова діяльність у формуванні фінансових 

результатів, тис. грн. 
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Розрахунки, наведені в таблиці 2.20, показують, що рентабельність 

продуктів, проданих у 2022 році, збільшилася на 2,9 процентних пункту 

порівняно з 2020 роком. Це було пов'язано зі збільшенням валового прибутку  

і виручки. Тобто темпи зростання валового прибутку перевищують темпи 

зростання виручки від продажів. Рентабельність операційної діяльності 

зросла на 2,57 п.п. А рентабельність за чистим прибутком знизилася на 3,96 

процентних пункту. Це було пов'язано зі збільшенням чистого прибутку в 2,5 

рази і збільшенням виручки від продажів в 2,7 рази. Тобто розрахунки 

показують, що показники ефективності продажів мають тенденцію трохи 

погіршуватися тільки при розрахунку чистого прибутку. 

 Таблиця 2.21 - Динаміка і окупність витрат підприємства на збут, тис. 

грн.  

 

З проведених розрахунків випливає, що частка витрат на збут у 

сукупних витратах, пов’язаних з операційною діяльністю, є досить значною, і 

за аналізований період зросла на 4,45 пункти. А окупність витрат на збут за 

показником доходу (виручки) від реалізації продукції становить 38,15 грн на 

1 грн витрат на збут, що більше  від минулорічного значення на 4,82 грн., або 

на 14,45%, що слід розцінити позитивно. Позитивною динамікою 

характеризується і коефіцієнт, який показує співвідношення прибутку від 

операційної діяльності до витрат на збут. Так у звітному році його значення 

становить 16,88 грн  і за аналізований період він зріс на 3,51 грн. Кількісні 

значення якісних показників та їх динаміка свідчать про покращення  

продуктивності збутової діяльності підприємства.  
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РОЗДІЛ 3   

 

 ЗАХОДИ ЩОДО УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОИМ  ПОТЕНЦІАЛОМ 

ТОВ МХП «УРОЖАЙНА КРАЇНА» 

 

3.1 Шляхи удосконалення ефективності управління 

маркетинговим потенціалом аграрного підприємства 

 

Особливості формування маркетингової діяльності в 

сільськогосподарських підприємствах зумовлені, насамперед, необхідністю 

адаптації основних положень теорії маркетингу до практики 

господарювання. Але нинішній стан управлінської та організаційної 

культури в аграрному виробництві не дозволяє повною мірою або адекватно 

використовувати відповідний маркетинговий інструментарій, а лише в 

окремих компонентах і під компонентах. З другої точки зору, створення та 

зміцнення потенціалу розвитку маркетингової діяльності має більші 

ілюстративний характер і, отже, є новою можливістю для створення, 

впровадження та введення в дію принципово нового підходу до включення 

маркетингу у виробничо-комерційну діяльність економічних суб'єктів у сфері 

сільськогосподарського виробництва, що зумовлює визначення відповідних 

механізмів формування маркетингових стратегій та можливостей розвитку 

маркетингової діяльності економічних суб'єктів. 

При створенні механізму необхідно визначити конкретний об'єкт 

впливу та з якою метою цей вплив може бути використаний. Об'єктом, як 

правило, має бути діяльність окремих підприємств, а головною метою-

досягнення максимальної ефективності. 

Аналізуючи механізм формування потенціалу в маркетинговій 

діяльності оптово-роздрібних підприємств, можна трактувати його як 

систему взаємопов'язаних і взаємообумовлених важелів, методів, правил і 
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умов, які впливають на процеси виробництва, розподілу і реалізації 

продукції. 

 

 

Рисунок 3.1 - Етапи реалізації маркетингових  стратегій  підприємства 

  

Пропонуємо дослідити організаційно-економічні механізми управління 

підприємством, які сприяють формуванню конкурентних переваг, 

удосконаленню управління маркетинговим потенціалом розвитку 

підприємства. Управління маркетинговою діяльністю ТОВ  МХП «Урожайна 

країна» формалізується через поняття тактики управління потенціалом і 

визначається через сукупність моделей і методів дій, що її складають. 

Іншими словами, під тактичним управлінням маркетингом слід розуміти 
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набір моделей та інструментів, які підприємство обирає та використовує у 

відповідь на зовнішнє середовище, конкурентів та реалізує обрану стратегію 

(рис. 3.1 - 3.2). 

 

 

 

Рисунок  3.2 -  Етапи розвитку маркетингового потенціалу  ТОВ  МХП 

«Урожайна країна» 

 

Аналіз внутрішнього середовища компанії має бути багатофакторним і 

систематичним. Залежно від конкретної ситуації цей аналіз може бути 

унікальним, але при цьому він повинен відповідати основним цілям- 

цілісності, якості та ефективності (рисунок 3.3). 
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Система має бути створена та послідовно впроваджена з метою 

формування маркетингової стратегії розвитку підприємства, причому 

окремий етап впровадження має бути тестовим, а неповноцінним 

впровадженням всієї програми. 

 Враховуючи, що остаточна оцінка потенціалу маркетингової 

діяльності підприємства відбувається на цільовому ринку в процесі вибору 

покупцями постачальників, маркетингові та логістичні інструменти 

управління конкурентоспроможністю мають пріоритет не значення при 

формуванні стратегії розвитку суб'єкта господарювання. 

 

3.2 Напрями формування маркетингового потенціалу  

підприємства   

 

Управління маркетингом можна трактувати як вид управлінської 

діяльності,щополягаєувизначеннітого,вякомунапрямкубудутьдосягнутіціліек
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ономічного суб'єкта в умовах нестабільності динаміки зовнішнього 

середовища. Маркетингове управління формуванням потенціалу розвитку 

суб'єктів господарювання дозволяє їм оцінювати поточну ситуацію на основі 

довгострокових цілей, не тільки планувати бажаний рівень, але й формувати 

відповідні механізми реагування на зміни у зовнішньому середовищі для 

досягнення поставлених цілей(рис. 3.4). 

 

Рисунок  3.4 – Вдосконалення  менеджменту  маркетингового потенціалу 

ТОВ МХП «Урожайна країна» 

 

При розробці управлінських процедур встановлюється порядок 

виконання управлінських завдань, пов'язаних зі збором, транспортуванням, 

зберіганням, обробкою та аналізом інформації, що надається структурним 



48 

 

підрозділам і окремим робочим місцям, а також інші дії, що випливають з 

необхідності вирішення управлінських завдань. На основі аналізу 

управлінських процедур можна побудувати модель процесу реалізації 

функції маркетингу. Ця модель відображає послідовність основних 

операційних груп, пов'язаних з прийняттям і реалізацією управлінських 

рішень у маркетинговій діяльності (рис. 3.5). 
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Представлена система дій з виконання функції маркетингу відображає 

основні позиції, що забезпечують досягнення поставлених цілей, а також 

визначає відповідальних працівників апарату управління у двох можливих 

формах орієнтації підприємства щодо виробництва і збуту продукції в 

сучасних економічних умовах.   

При маркетинговій орієнтації головною метою підприємства є пошук і 

задоволення попиту на свою продукцію та отримання прибутку від її 

реалізації. У цьому випадку відповідальність за прийняття та виконання 

управлінських рішень під час маркетингової діяльності покладається на 

працівників служби маркетингу, які мають функціональні обов'язки. 

Виходячи з цього, для забезпечення маркетингової діяльності компанії 

доцільно мати в штаті фахівців з маркетингу, відповідальних за прийняття та 

реалізацію рішень. Маркетинговий персонал виконує маркетингові завдання, 

включаючи прийняття та реалізацію управлінських рішень у всіх сферах 

виробничо-збутової діяльності. 

 В цілому, логіка управління маркетинговим потенціалом ТОВ МХП 

«Урожайна країна» показана на рис.3.6. 

 

Рисунок  3.6-   Індикатори, які  визначають політику управління 

маркетинговим потенціалом ТОВ МХП Урожайна країна 



50 

 

 При виборі конкурентної стратегії ТОВ МХП Урожайна країна  

рекомендується орієнтуватися на «стратегію про активних дій» (квадрант 6) 

(рис. 3.7).  

 

Це пов'язано з тим, що підприємство є явним лідером продажів на 

ринку сільськогосподарської продукції, який високо використовує свій 

маркетинговий потенціал, тобто має дуже вигідну конкурентну позицію і 

постійно використовує у своїй діяльності нові маркетингові інструменти та 

інноваційні розробки. 

 

3.3  Маркетингові заходи з покращення управління  потенціалом  

підприємства 

 

Позиція ТОВ МХП Урожайна країна потребує зміцнення, щоб 

збільшити свою присутність на регіональному аграрному ринку. Необхідно 

зміцнити позиції компанії і виробляти продукцію високої якості. Однак в 

умовах конкурентної економіки цього не достатньо. Тому що виробництво 

високоякісного продукту, який відповідає всім вимогам і стандартам, не 

означає, що продукт буде одразу ж проданий. 

Однак цього також недостатньо в конкурентній економіці. У 

конкурентній економіці не достатньо лише кількості виробленого продукту, 
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швидкості перетворення продукту на гроші та швидкості перетворення 

грошей на продукт. 

Саме обсяг виробництва і швидкість перетворення грошей (при 

достатній рентабельності для задоволення потреб розширення виробництва) 

є показником ефективності виробництва. Це основний показник 

ефективності виробництва. У цьому процесі важливу роль відіграє 

маркетинг. Це складний процес, пов'язаний зі збільшенням і диференціацією 

потреб та ускладненням ринкової системи в цілому, посиленням конкуренції, 

не визначеності та соціальної значущості системи виробництва і розподілу 

розмаїттям інтересів великої кількості учасників ринку. Важливі міркування 

в цьому процесі  - ефективне використання маркетингових ресурсів компанії. 

Для того, щоб визначити стратегію розвитку сільськогосподарського 

підприємства, необхідно для визначення стратегії розвитку 

сільськогосподарського підприємства необхідно проаналізувати складові та 

ресурси маркетингового потенціалу підприємства, виявити «вузькі місця» та   

передбачити заходи щодо посилення конкурентоспроможності 

товаровиробників. 

Системний підхід до оцінки маркетингового потенціалу передбачає 

розгляд усіх елементів маркетингової системи на рівні підприємства. Він 

враховує підсистеми маркетингової інформації та аналізу, маркетингові 

прийоми, методи, інструменти та інновації, персонал, організаційну 

структуру, корпоративну культуру, часові ресурси, матеріальні ресурси, 

технічні ресурси, фінансові ресурси, організаційну структуру, корпоративну 

культуру, часові ресурси, матеріальні ресурси, технічні ресурси, фінансові 

ресурси, фінансові фактори, фінансові ресурси, 

З метою діагностики стану управління маркетинговим потенціалом  

ТОВ МХП  було розроблено анкету та проведено інтерв'ю з представниками 

адміністративно-управлінського персоналу. Під час обробки результатів 

експертного опитування експертами були визначені наступні рейтинги 

(таблиця 3.1).  
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Таблиця 3.1 - Рівень використання сукупного потенціалу 

маркетингових ресурсів ТОВ МХП «Урожайна країна» 

 

Таким чином, аналіз показує, що рівень використання потенціалу 

маркетингових зусиль для успішного розвитку ТОВ МХП є недостатнім. Це 

обґрунтовує необхідність інтеграції маркетингових функцій і завдань у відділ 

маркетингу.   

Вони повинні бути інтегровані в організаційну структуру ТОВ МХП 

Урожайна країна, а якщо фінансові ресурси обмежені, то можна створити 

окрему посаду маркетолога, як альтернативу. Якщо фінансові ресурси 

обмежені, як альтернативу можна створити посаду маркетолога на повний 

робочий день. У довгостроковій перспективі місія ТОВ МХП Урожайна 

країна  полягає в тому, щоб виграти конкурентну боротьбу за споживача. 

Довгострокова місія ТОВ МХП Урожайна країна  полягає в тому, щоб 

використовувати свій маркетинговий потенціал у найбільш ефективний 

спосіб і виробляти високоякісну продукцію, засновану на інноваційних 

підходах, за цінами, що відповідають споживчій цінності. 

Виробництво високоякісної продукції на основі інноваційних підходів 

за цінами, що відповідають споживчій цінності. Відповідно до проведеного 

аналізу, основними проблемами, що перешкоджають ефективному 

маркетингу, є  не повнота та суперечливість законодавств, корумпованість 

чиновників, жорстка податкова система, несприятливе соціально-економічне 
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середовище, напружена політична ситуація та напружена політична 

обстановка, а також так і внутрішні фактори, як обмеженість фінансових 

ресурсів, системи маркетингової інформації, відсутність сучасної системи 

маркетингової інформації, відсутність сучасної системи маркетингової 

інформації, відсутність сучасної системи маркетингової інформації та 

маркетингової інформаційної системи, відсутність сучасного цифрового 

обладнання, управлінських ресурсів.  

Керівництво не розуміє важливості та сутності маркетингу, як 

концепції забезпечення прибутковості бізнесу. Позиція відділу маркетингу в 

структурі компанії є нечіткою. Недостатнє використання інструментів 

стратегічного планування та обмежена кількість маркетингових заходів, які 

фактично використовуються підприємствами в сучасних реаліях. 

Першим етапом розробки ринкової стратегії ТОВ МХП Урожайна 

країна  є визначення базової стратегії розвитку компанії. Вибір базової 

стратегії базується на виявленні конкурентних переваг, які дозволять ТОВ 

МХП Урожайна країна отримати ринкову владу. 

Оцінка якості продукції підприємства відповідає позиції 

технологічного та інформаційного прогресу. Тому іншою стратегією є 

утримання досягнутих конкурентних переваг (табл. 3.2). 

 Таблиця  3.2 –  Показники  та  сфери  конкурентних переваг ТОВ МХП 

«Урожайна країна»  
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Напрямок успіху в реалізації стратегічного лідерства для просування 

продукції ТОВ МХП «Урожайна країна» має бути наступним (рис. 3.8): 

 

Оцінка визначених стратегій показує, що їх реалізація в   ТОВ МХП 

«Урожайна країна» не потребує радикальної реорганізації чи кардинальних 

змін. Зміни в стратегічному плані ТОВ МХП «Урожайна країна» повинні 

носити помірний характер, наприклад, планується вихід компанії на нові 

європейські ринки. .Тому такі зміни в стратегічному маркетингу насамперед 

тісно пов'язані з маркетинговими можливостями та організацією збуту . 

Одним із чинників, який може покращити маркетинговий потенціал 

компанії, є її політика просування та комунікації. 
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ВИСНОВКИ 

 

У кваліфікаційній роботі здійснено теоретичне узагальнення і 

запропоноване нове вирішення важливого наукового і практичного завдання 

управління потенціалом розвитку маркетингової діяльності аграрного 

підприємства. Отримані наукові результати дають можливість зробити 

висновки теоретичного, методичного та прикладного характеру. 

В кваліфікаційному дослідженні обґрунтовано концепцію реалізації та 

управління маркетинговим потенціалом розвитку  господарюючого суб’єкту. 

В основу даної концепції покладено механізм формування ринкових 

факторів успіху та ключових компетенцій, які створюють систему 

конкурентних переваг підприємства в площині запровадження компонент та 

інструментів маркетингового потенціалу у виробничу, збутову, організаційну 

та управлінську складову їх діяльності. 

Інтеграція компонентів конкурентних переваг з базовими сферами 

виробничо-комерційної діяльності аграрних підприємств базується на 

принципі нарощування маркетингового потенціалу та забезпечення 

результативного розвитку торгівельно - маркетингової діяльності. 

Адаптивність запровадження пропозицій проведена шляхом пристосування 

функціонально-операційних моделей, що засновані на інструментальних 

можливостях реалізації базових маркетингових інструментів (товарної, 

цінової, комунікаційної та збутової політик) з виокремленням запровадження 

функціональних інтенсивних та екстенсивних стратегій в діяльність аграрних  

підприємств. 

Дослідивши діяльність підприємства було встановлено, що 

підприємство спеціалізується на виробництві та переробці 

сільськогосподарської продукції і не змінюється протягом періоду 

функціонування підприємства.  

Дослідження показали, що обсяг продажів продукції збільшився у 2,7 

рази. Загалом найбільше зростання товарної продукції припало на зернові 
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культури, а найбільше зростання –на зернову кукурудзу. При аналізі 

показників рентабельності слід зазначити, що це найвищий рівень зростання 

з точки зору рентабельності виробництва (32,0 процентних пункта) і 

найнижчий з точки зору рентабельності продажів (1,7 процентних пункта). 

Важливим фактором є формування виробничих програм і поліпшення 

фінансового стану підприємства. 

  Аналіз комплексу маркетингу показав, що ТОВ МХП «Урожайна 

країна»  в своєму товарообороті має широкий асортимент.  Оцінюючи 

елементи комплексу маркетингу  НХП «Урожайна країна», використовуючи 

ці маркетингові інструменти, ми робимо висновок, що ми прагнемо 

забезпечити конкурентоспроможність нашої продукції завдяки ціні, якості, 

гнучкості в установці та обслуговуванні обладнання, повному переліку 

доступних ремонтних компонентів, швидкості доставки, мінімальному 

терміну доставки та ремонту в критичних ситуаціях. 

Встановлено, що на формування маркетингового потенціалу має вплив 

зовнішнє та внутрішнє середовище.  

Ідентифіковано вплив окремих факторів внутрішнього та зовнішнього 

середовища функціонування аграрного підприємства. Доведено, що чинники 

внутрішнього середовища є об’єктивними, однак їх формування знаходиться 

у взаємодії з чинниками впливу із зовнішнього середовища на діяльність 

аграрного підприємства. При чому останні є повністю суб’єктивними 

факторами. 

 Визначено, що навіть структурування потенціалів аграрного 

підприємства систематизовано за об’єктивним та суб’єктивними складовими, 

що й визначає необхідність віднесення до потенціалу маркетингової 

діяльності окремих самостійних потенціалів. Групування останніх 

відбувається з урахуванням окреслення факторів впливовості на рівень та 

відповідність маркетингового забезпечення розвитку їх потенціалу та 

результативності основних сегментів виробничо-комерційної діяльності.  
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Дослідивши внутрішнє середовище, було встановлено ряд недоліків, 

які є у ТОВ МХП «Урожайна країна». Тому рекомендується прийняти ряд 

рішень щодо розв’язання всіх проблем. Розуміння загроз і можливостей у 

зовнішньому середовищі ТОВ МХП «Урожайна країна» є ефективним 

способом розробки плану для досягнення конкурентної переваги. Усі ці 

змінні фактори зовнішнього середовища створюють обмеження в діяльності 

підприємства. Тому підприємство змушене формувати розвідувальну мережу 

для отримання інформації, необхідної для розуміння навколишнього 

оточення, на основі якої вони зможуть визначити мету і розробити ефективну 

стратегію діяльності ТОВ МХП «Урожайна країна» на ринку. 

Матриця SWOT- аналізу показала, що більшість можливостей можна 

реалізувати шляхом залучення інвестора, що дасть змогу позбутися слабких 

сторін ТОВ МХП «Урожайна країна». В результаті цих змін підвищиться 

якість продукції, її ціна та попит, що в результаті забезпечить отримання 

прибутку.  

На основі використання методу експертних оцінок, нами визначено 

загальний рейтинг підприємства та проведемо оцінку маркетингового 

потенціалу підприємства. Дослідження показали, що в досліджуваному 

підприємстві ТОВ МХП «Урожайна країна» маркетинговий потенціал вищий 

ніж у підприємства-конкурента «Агро-Альянс». Такого показника 

підприємства досягло за рахунок збутового потенціалу (35 балів), що 

пояснюється наявними ефективними каналами збуту продукції та потенціалу 

маркетингового інструментарію (34 бали). 

 В результаті досліджень удосконалено принципи побудови механізмів   

реалізації та розвитку маркетингових стратегій в аграрному  підприємстві та 

напрямів нарощення потенціалу розвитку маркетингу. Визначення механізму 

не лише враховуватимуть особливості стратегічного управління, й всі 

економічні вихідні з можливостями врахування кон’юнктурних змін 

цільових ринків продукції, а також за рахунок встановлення характерів змін 

попиту та пропозиції на товари з ідентифікацією систем та інструментарію 
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забезпечення розвитку маркетингового потенціалу для підвищення 

конкурентоспроможності господарюючого суб’єкта. 

На підставі аналізу управлінських процедур нами запропонована 

модель процесу реалізації маркетингових функцій, що відображає 

послідовність здійснення основних груп операцій, пов’язаних з прийняттям 

і реалізацією управлінських рішень в маркетинговій діяльності. Визначено, 

що процес управління маркетинговим потенціалом спрямований на 

розширення можливостей стратегічного управління підприємством за 

рахунок безпосереднього залучення всіх ресурсів та працівників ТОВ МХП 

«Урожайна країна». Це дозволяє підприємству отримувати прибуток 

завдяки виявленим можливостям. 

Тобто, в умовах стрімкого розвитку ринкових відносин та збільшення 

конкуренції на  аграрному ринку, відділ маркетингу ТОВ МХП «Урожайна 

країна», спираючись на маркетинговий потенціал підприємства, забезпечує 

ефективний розвиток підприємства та високий рівень 

конкурентоспроможності, шляхом задоволення потреб цільових ринків на 

основі використання ефективних маркетингових інструментів. 
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