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ВСТУП 

 

Актуальність теми. Тваринництво є важливою складовою 

продовольчої безпеки держави, оскільки від рівня його розвитку залежить 

ступінь забезпечення населення необхідними продуктами харчування. На 

сьогодні ситуація в сфері виробництва продукції тваринництва залишається 

достатньо складною, що є наслідками кризових явищ та процесів перших 

років формування нових економічних відносин, які позначилися на розвитку 

усіх без винятку видів економічної діяльності. Негативні процеси, які 

відбувалися в цій внутрішньогосподарській галузі протягом тривалого 

періоду, зумовили зниження як фактичного рівня виробництва, так і 

потенціалу підприємств-виробників продукції тваринництва.  

Крім того, виробники тваринницької продукції тривалий час були 

обмежені у застосуванні прийомів ефективного управління, через відсутність 

відповідних наукових досліджень. В сучасних умовах господарювання перед 

вітчизняними виробниками сільськогосподарської продукції на перший план 

виходить питання забезпечення конкурентоспроможності продукції не лише 

на внутрішньому, а й на світовому ринку. За умов зростання ступеня 

інтеграції вітчизняної економіки у світову, використання маркетингових 

принципів у виробничій та комерційній діяльності сільськогосподарських 

підприємств є головною умовою збереження конкурентних позицій на 

національному і світовому ринках. 

Питання значимості маркетингу для успішного функціонування усіх 

без виключення господарських суб’єктів та необхідність проведення 

відповідних заходів сьогодні не викликає жодних заперечень. Діяльність 

успішних підприємств, як в нашій країні так і за кордоном, забезпечується 

відповідною маркетинговою стратегією. Сучасний етап розвитку економічної 

науки розглядає маркетинг в якості одного із головних інструментів 

підвищення ефективності діяльності підприємства.  

Розвитку теоретичних та методичних положень маркетингової 
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діяльності підприємств присвячені дослідження низки закордонних вчених, 

зокрема: І. Ансоффа, Г. Асселя, Г. Армстронга, Ф. Котлера, Ж.-Ж. Ламбена, 

М. Портера, Дж. Сондерса, М. Мак-Дональда. Окремі аспекти розвитку 

маркетингу суб’єктів сільського господарства досліджували українські 

науковці, такі як В. Андрійчук, Г. Андрусенко, П. Гайдуцький, Т. Дудар, В. 

Жмайлов, В. Зіновчук, О. Єранкін, Д. Карич, С. Кваша, С. Кравченко, 

Т. Лозинська, П. Макаренко, Л. Михайлова, В. Писаренко, І. Рижик, П. 

Саблук, М. Сахацький, І. Соловйов, В. Рибінцев, А. Чупіс, О. Шпичак та ін.  

Незважаючи на значний обсяг наукових досліджень присвячених 

маркетинговій діяльності підприємств аграрного сектору, низка питань 

залишаються повністю або частково невисвітленими. Так, недостатньо 

вивченими залишаються аспекти пов’язані із використанням маркетингу як 

однієї із підсистем внутрішньогосподарської галузі тваринництва та 

аграрного сектора в цілому. Існує незначна кількість наукових праць, в яких 

маркетинг розглядається не лише як інструмент підприємницької діяльності, 

а і в якості основи господарювання в агарній сфері. Також практично відсутні 

методики комплексного оцінювання якості управління маркетинговою 

діяльністю підприємств агарної сфери.  

Усе вищенаведене зумовлює актуальність теми дисертаційного 

дослідження, визначило його мету, завдання та структуру дисертації, що 

дозволяє розв’язати існуючі проблеми формування та здійснення 

маркетингової діяльності підприємств-виробників продукції тваринництва. 

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. 

Дисертаційне дослідження виконано відповідно плану науково-дослідних 

робіт Полтавської державної аграрної академії, зокрема, за темою 

„Організаційно-економічний механізм формування конкурентоспроможності 

агропромислового комплексу” (номер державної реєстрації 0110U000835) та 

„Розробити наукові напрямки організаційного, економічного, фінансового і 

соціального розвитку, управління та регулювання в агропромисловому 

комплексі на галузевому рівні та в організаційно-правових формах ринкового 
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господарювання” (номер державної реєстрації 0111U002780). У межах 

зазначених тематик обґрунтовано засади маркетингової діяльності як 

важливого чинника забезпечення конкурентоспроможності виробництва 

продукції тваринництва та запропоновано шляхи підвищення рівня її 

ефективності. 

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є 

поглиблення теоретичних і методичних засад маркетингової діяльності 

підприємств, розробка науково-практичних рекомендацій щодо формування 

маркетингової стратегії та оцінки ефективності маркетингових заходів для 

підприємств-виробників тваринницької продукції. 

Для досягнення поставленої мети були визначені і вирішувалися 

наступні основні завдання: 

- узагальнити організаційно-економічні засади маркетингової 

діяльності сільськогосподарських підприємств; 

- встановити інформаційне забезпечення маркетингової діяльності 

підприємств-виробників продукції тваринництва; 

- визначити систему показників оцінки рівня ефективності 

маркетингової діяльності сільськогосподарських підприємств; 

- проаналізувати динаміку виробничого потенціалу підприємств-

виробників продукції тваринництва і надати його оцінку; 

- оцінити параметри ринку та рівень пропозиції продукції тваринництва 

суб’єктів аграрного господарювання; 

- розробити напрями удосконалення маркетингової діяльності та 

комунікаційної політики підприємств-виробників продукції тваринництва 

урахуванням уподобань споживачів при розробці рекламних заходів;  

- визначити методику оцінки маркетингових заходів 

сільськогосподарських підприємств на ринку продукції тваринництва; 

- встановити організаційно-економічні напрями формування стратегії 

маркетингової діяльності підприємств на ринку продукції тваринництва. 

Об’єктом дослідження є сукупність процесів, які характеризують 
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організаційно-економічні засади маркетингової діяльності підприємств галузі 

тваринництва. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методологічних та 

практичних засад розвитку маркетингової діяльності сільськогосподарських 

підприємств на ринку продукції тваринництва. 

Методи дослідження. Теоретичною і методологічною основою 

дисертаційного дослідження є системний підхід вивчення економічних явищ 

та процесів, пов’язаних із маркетинговою діяльністю сільськогосподарських 

підприємств на ринках продукції тваринництва. У процесі дослідження 

еволюції наукових підходів,  розробки теоретичних узагальнень та 

формулюванні висновків і пропозицій у роботі були використані історичний, 

абстрактно-логічний та монографічний методи. Під час опрацювання масиву 

аналітичної інформації використовувалися як традиційні методи: порівняння, 

аналітичні групування, аналіз рядів динаміки, індексний метод; так і сучасні 

методи: кореляційно-регресійний аналіз, дисперсійний аналіз, кластерний 

аналіз. Прогнозування показників, що характеризують маркетинговий 

потенціал підприємства і параметри ринку та обґрунтування вибору 

маркетингової стратегії підприємств-виробників продукції тваринництва 

здійснювалося із використанням методів екстраполяції, SPACE-аналізу та 

прийомів багатоцільового лінійного програмування. 

Інформаційна база дослідження. В процесі дисертаційного 

дослідження використовувались Закони України, Укази Президента України, 

Постанови Верховної Ради та Кабінету Міністрів України, матеріали 

Державного комітету статистики України і Головного управління статистики 

в Полтавській області, наукова, нормативна і монографічна література, дані 

статистичної звітності сільськогосподарських підприємств Полтавської 

області, матеріали анкетування, первинні матеріали власних досліджень 

здобувача, інформаційні ресурси світової комп’ютерної мережі Internet.  

Наукова новизна одержаних результатів. Основними результатами 

дисертаційного дослідження, які мають наукову новизну, є наступні: 
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вперше: 

- запропоновано здійснювати оцінку маркетингової стратегії 

підприємства на ринках окремих видів продукції тваринництва шляхом 

багатоцільового прийняття рішень (Multi-objective making decision) через 

створення ієрархії критеріїв ефективності за наступними групами показників: 

виробничий та маркетинговий потенціал підприємства; ділова активність та 

фінансова стійкість підприємства; частка ринку та рівень конкуренції; рівня 

невизначеності залежно від природних та макроекономічних факторів;  

удосконалено: 

- інструменти здійснення комунікаційної політики підприємства, які на 

відміну від існуючих передбачають врахування ступеню дієвості 

комунікаційних інструментів, системність комунікаційних заходів, 

використання прогнозів з метою визначення сегментації споживачів 

продукції тваринництва відповідно до чого використовуються інформаційні 

джерела, розробляються та здійснюються рекламні заходи; 

- методику оцінки ефективності маркетингових заходів з 

використанням прийомів SPACE-аналізу, що на відміну від існуючих 

підходів дозволяє врахувати: виробничий та фінансовий потенціал 

підприємства; рівень впливу природних факторів на виробничі процеси; 

тенденції розвитку основних показників зовнішнього середовища; 

інформаційне середовище ринку; 

- організацію маркетингової діяльності підприємств галузі 

тваринництва, яка на відміну від існуючих підходів, спирається на 

інформаційні потоки розвитку внутрішньгосподарської діяльності та 

параметрів ринку і надає можливості визначення ефективних каналів 

реалізації для кожного окремого товару; 

набули подальшого розвитку: 

- оцінка формування кон’юнктури ринків продукції тваринництва з 

використанням методики розрахунку трьохфакторного дисперсійного 

комплексу під впливом наступних факторів: кількість учасників ринку, 
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поголів’я тварин, породний склад; 

- оцінка параметрів виробничого потенціалу підприємств в напрямі 

використання логарифмічного тренду залежності обсягів реалізованої 

продукції, кон’юнктури ринку і ефективності маркетингу; 

- оптимізація маркетингової діяльності підприємства в напрямі 

врахування взаємозв’язку каналів реалізації, ціноутворення та маркетингових 

витрат за критеріями: собівартості, прибутковості і частки ринку 

тваринницької продукції сільськогосподарських підприємств з урахуванням 

можливих ризиків; 

- засади формування масиву маркетингової інформації, що ґрунтуються 

на принципах достовірності, релевантності і адекватності та враховують 

необхідність, повноту та вартість пошуку даних, що використовуються для 

аналізу і прогнозування основних показників фінансово-господарського 

стану та функціонування ринків тваринницької продукції. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в розробці 

ефективної системи управління маркетинговою діяльністю 

сільськогосподарських підприємств, яка спирається на ефективні методики 

оцінки маркетингових заходів.  

Пропозиції щодо методичного підходу розробки та використання 

системи показників, які дозволять чітко визначити ефективність 

маркетингової діяльності як в сфері виробництва, так і сфері збуту м’яса 

великої рогатої худоби і сформулювати основні положення стратегічного 

плану виробництва та збуту м’яса великої рогатої худоби прийняті до 

використання у практичній діяльності Лубенської філії Приватного 

акціонерного товариства „Райз-Максимко” (довідка № 3-14 від 10.03.2015 р.). 

Розроблені рекомендації щодо прогнозування обсягів попиту і пропозиції на 

ринках м’яса свиней і великої рогатої худоби запропоновано до 

використання у практичній діяльності відділу збуту продукції тваринництва 

сільськогосподарського товариства „Спілка селян „Тростянець” (довідка № 

42 від 14.04.2015 р.). 
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Прийнято до використання у навчальному процесі Полтавської 

державної аграрної академії основні теоретичні та методологічні засади 

здійснення і оцінки ефективності маркетингової діяльності з урахуванням 

особливостей тваринницької галузі. Зокрема, авторський підхід щодо 

формування рекламного бюджету підприємства, з урахуванням структури 

споживачів, відповідно до чого застосовуються комунікаційні і рекламні 

інструменти, розробляється система показників для прогнозування основних 

параметрів ринку і оцінки ефекту від реклами знайшли своє відображення 

при викладанні дисциплін „Фінансовий менеджмент”, „Фінанси” (довідка № 

01-05/32 від 15.04.2015 р.).  

Особистий внесок здобувача. Наукові результати, які виносяться на 

захист, одержані автором особисто і знайшли відображення в наукових 

працях. 

Апробація результатів дослідження. Результати роботи були 

висвітлені в доповідях на всеукраїнських та міжнародних науково-

практичних конференціях: Всеукраїнській науково-практичній інтернет-

конференції „Формування і розвиток ринку продукції АПК” (Полтава, 

Полтавська державна аграрна академія, 28 березня 2013 р.); ІІІ Міжнародній 

науково-практичній конференції „Облік, контроль та аналіз на підприємствах 

АПК: стан та перспективи розвитку” (Вінниця, Вінницький національний 

аграрний університет, 3-4 жовтня 2013 р.); VІІІ Міжнародній науково-

практичній конференції „Трансформаційні процеси в економіці держави та 

регіонів”  (Запоріжжя, Запорізький національний університет, 24 жовтня 

2013 р.); Міжнародній науково-практичній конференції „Обліково-

аналітичне забезпечення стратегії сталого розвитку підприємства” 

(Сімферополь, Кримський інженерно-педагогічний університет, 6 грудня 

2013 р.); V Всеукраїнській заочній науковій конференції „Актуальні питання 

сучасної економіки” (Умань, Уманський національний університет 

садівництва, 24 грудня 2013 р.); Міжнародній науковій конференції 

„Проблеми економіки: нові ринки та нові напрямки розвитку” 
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(Дніпропетровськ 6-7 лютого 2015 року); Міжнародній науково-практичній 

конференції „Розвиток національної економіки: теорія і практика” (Івано-

Франківськ, ДВНЗ Прикарпатський національний університет імені Василя 

Стефаника, 3-4 квітня 2015 р.). 

Публікації. Основні результати дисертації опубліковані у 13 наукових 

працях, у тому числі 6 статтях, надрукованих у фахових виданнях (1 стаття у 

закордонному фаховому виданні), загальним обсягом 4,2 ум. друк. арк. 

Обсяг і структура роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Повний обсяг 

дисертації становить 223 сторінки, з яких: основний текст – 170 сторінок. 

Робота містить 5 рисунків, 27 таблиць, 8 додатків (53 сторінки). Список 

використаних джерел налічує 170 найменувань (18 сторінок). 
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РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ НА РИНКУ ПРОДУКЦІЇ 

ТВАРИННИЦТВА 

 

1.1. Організаційно-економічні засади розвитку маркетингової 

діяльності сільськогосподарських підприємств   

 

Сучасний етап розвитку вітчизняної економіки характеризується 

трансформаційними процесами, які пов’язані з розвитком основних 

інститутів інформаційного суспільства. Це суттєво змінює основні засади 

здійснення підприємницької діяльності та окреслює низку проблем 

зумовлених необхідністю докорінної перебудови окремих елементів ринкової 

системи в умовах інформаційного суспільства. На сьогодні зростає 

необхідність розвитку та впровадження у підприємницьку діяльність нових 

форм управління, які спрямовані на прискорення процесу адаптації до 

сучасних потреб господарювання. Значна частина підприємств сьогодні або в 

майбутньому постане перед необхідністю впровадження нових форм та 

моделей управління комунікаційною діяльністю. В умовах зростання 

конкуренції як з боку резидентів країни, так і з боку іноземних економічних 

суб’єктів, набув поширення маркетинг, як ефективна концепція управління 

підприємством в багатьох сферах та галузях народного господарства. В 

більшості розвинутих країн необхідність маркетингу не викликає сумнівів, 

проте в Україні через низку об’єктивних зовнішніх та внутрішніх чинників, 

його використання є досить обмеженим і має локальний характер. 

Поява маркетингу в якості з одного інструментів ведення бізнесу та 

окремої галузі економічних знань, зумовлена, передусім, кризою 

надвиробництва, як в національному, так і загальносвітовому масштабі. 

Функціонування господарюючих суб’єктів в умовах надлишкової пропозиції 

на ринках, сформувало сутність маркетингу, яка полягає у цілеспрямованій 
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діяльності з метою забезпечення попиту та задоволення потреб. Маркетинг 

походить від англійського слова „market” (ринок) та означає ринкову 

діяльність, працю з ринком [88, с.16]. 

Слід зазначити, що перші випадки застосування терміну „маркетинг” 

датовані 60-ми роками ХХ століття. До теперішнього часу зміст маркетингу 

постійно змінювався, що обумовлене постійним розвитком процесу 

виробництва, реалізації товарів та появою нових видів продукції. Маркетинг 

переважно згадували як об’єкт критики або буржуазну політику вирішення у 

капіталістичному суспільстві „проблем, які не вирішуються” [4, с. 5]. 

Періодизація розвитку маркетингу як науки, та особливості основних етапів 

його розвитку наведені в табл. 1.1. 

Таблиця 1.1. 

Періодизація становлення і розвитку маркетингу 

Період Предмет дослідження Сфера застосування Методи дослідження 

Перша 

половина 

ХХ ст. 

Збут та експорт 

продукції 

Виробництво масових 

товарів і продуктів 

харчування 

Аналіз обсягів та 

структури реалізації 

1950-ті 

pр. 
Організація продажу Споживчий маркетинг 

Аналіз мотивації 

споживачів 

1960-ті 

pр. 
Формування попиту 

Промисловий і 

споживчий маркетинг 

Маркетингові моделі 

аналізу даних 

1970-

1980 рр. 

Врахування екологічних 

чинників 

Споживчий маркетинг, 

маркетинг послуг і 

некомерційних 

організацій 

Кластерний аналіз, 

експертні системи, 

причинно-наслідковий 

аналіз 

1990 – 

н.ч. 

Соціальний і 

екологічний ефект 

Споживчий маркетинг, 

маркетинг послуг і 

некомерційних 

організацій, діяльність 

державних структур 

Кластерний аналіз, 

типологія споживачів, 

моделі поведінки 

споживачів, бенч-

маркінг, теорія ігор 

Джерело: [111, с. 25]  

 

У більшості вітчизняних наукових праць зустрічається визначення, 

дане Ф. Котлером, який під маркетингом пропонує розуміти один з видів 

людської діяльності, що спрямована на задоволення людських потреб через 

процеси обміну. Метою маркетингу є зниження зусиль із збуту продукції 

шляхом пізнання та розуміння клієнта настільки добре, що товари (послуги) 
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будуть йому підходити якомога точніше та самі продавати себе [91, с. 47]. 

Даний підхід використовує низка вітчизняних вчених, зокрема І. Акімова при 

дослідженні маркетингової діяльності промислових підприємства [1, с. 4]. 

Слід відзначити, що дане визначення не повною мірою відокремлює 

особливості маркетингу як напряму діяльності підприємства (фірми) та 

окремого напряму економічної науки.  

Існує значна кількість визначень маркетингу залежно від контексту 

застосування. Зокрема, Американська асоціація маркетингу запропонувала 

визначення маркетингу як процесу планування та досягнення мети, 

ціноутворення, просування і реалізації ідей, товарів та послуг шляхом обміну, 

який задовольняє цілі окремих осіб або організацій [4, с. 22]. Цю точку зору 

поділяє також У. Руделіус [110, с. 45]. Дане визначення містить в собі 

найбільш широкий спектр видів діяльності, тоді як більшість визначень 

розглядають маркетинг як додаток, або один з інструментів підприємницької 

діяльності при цьому не беручи до уваги маркетинг послуг та ідей. 

Зокрема, на думку Б. Бермана та Д. Еванса під маркетингом слід 

розуміти процес планування, управління та задоволення потреб на товари, 

послуги, організації, людей, територію та ідеї шляхом обміну [164, с. 12].     

Ж. Ж. Ламбен розглядає маркетинг як соціальний процес, котрий 

спрямований на задоволення потреб та бажань людей, організацій через 

забезпечення вільного конкурентного обміну товарами і послугами, що 

мають цінність для споживача [99, с. 32]. 

Т. Амблер вбачає під маркетингом процес досягнення основних цілей 

власником торгової марки, до яких слід віднести покращення відносин між 

виробником і клієнтами (споживачами) та послаблення конкурентів [166, с. 

27]. Р. Гіст вважає, що маркетинг – це вид людської діяльності, яка 

спрямована на задоволення не лише усвідомленого, а й прихованого 

(латентного) попиту на товари та послуги [118, с. 8]. На думку Д. Джосона 

маркетинг – це процес, спрямований на встановлення позитивних стосунків 

між підприємствами (організаціями) та споживачами, який за умов 
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різноманітних обмежень, дозволяє задовольнити їх різноманітні потреби [118, 

с. 12].   

Т. Левіт вважає, що не слід звужувати маркетинг до проблем збуту чи 

ототожнювати з ними. Він обґрунтовував своє твердження тим, що проблеми 

збуту стосуються виключно продавців, метою яких є пришвидшення процесу 

перетворення наявного товару в готівку. Сучасна маркетингова орієнтація – 

це турбота про задоволення потреб споживача, надання потрібного товару та 

сукупності додаткових послуг, пов’язаних зі створенням, поставкою та 

споживанням товару [101, с.5]. 

У вітчизняній економічній науці питанням маркетингу почали 

приділяти увагу із зародженням і розвитком ринкової економіки, тому 

науковці із країн – колишніх республік СРСР мали можливість 

використовувати накопичений до цього часу західними науковцями матеріал 

з питань теорії та практики маркетингу. Так, а Україні передумови для 

практичного впровадження маркетингових заходів почали виникати на межі 

80-х і 90-х років минулого століття – скасування монополії держави на 

значну кількість видів діяльності, розширення приватної власності на засоби 

виробництва та поява труднощів із реалізацією продукції. 

Д. Карич запропонував власне визначення маркетингу, як процесу що 

пов’язує виробництво та споживання, який з одного боку забезпечує 

доставку товарів (послуг) до споживачів, а з іншого – створює інформаційне 

забезпечення виробників про потреби споживачів [71, с. 6]. 

Російський вчений О. А. Третяк, в свою чергу запропонував розглядати 

маркетинг як комплексне явище, що охоплює усі види діяльності 

підприємства (фірми) від аналізу ринкової ситуації з метою виявлення 

основних проблем, до планування виходячи з результатів аналізу, 

асортименту продукції (послуг) та застосування відповідних заходів з метою 

формування та стимулювання попиту, збуту продукції і організації 

післяпродажного обслуговування [153].    

Л. В. Балабанова вважає, що категорію „маркетинг” слід розглядати як 
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концепцію управління, котра повинна спрямувати виробничу діяльність 

підприємства та систему збуту відповідно до потреб ринку; як систему 

управління та координації діяльності підприємства з вивчення ринків збуту і 

пристосування виробництва їх вимог, активного впливу на ринкові процеси з 

метою збільшення кількості споживачів, обсягів продажу та прибутковості [9, 

с. 18]. Т. П. Данько та І. І. Скоробогатих визачають маркетинг як творчу 

управлінську діяльність, головне завдання якої полягає у розвитку ринків 

товарів, послуг і робочої сили через визначення потреб споживачів та 

проведення відповідних практичних заходів з метою їх задоволення [81, с. 

48]. С. М. Ілляшенко розглядає маркетинг, як комплекс відповідних заходів, 

котрі спрямовані на визначення і аналіз факторів впливу на процеси руху 

товарів (послуг) від виробників до споживачів та коригування відповідно до 

їх змін виробничої та збутової діяльності [109, с. 14]. 

Щодо особливостей маркетингової діяльності в аграрній сфері, то П. І. 

Гайдуцький запропонував власне визначення маркетингу, як комплексного 

системного підходу до розв’язання проблем ринку, котрий включає усі стадії 

просування товарів та послуг від виробників до споживачів: вивчення попиту; 

розробку програм виробництва товарів і надання послуг, які пов’язані з 

процесами продажу і споживання; організація післяпродажого 

обслуговування; утилізація спожитих виробів [125]. 

Г. П. Абрамова розглядає маркетинг як концепцію управління 

виробничою, збутовою та науково-технічною видами діяльності, з метою 

комплексного вивчення кон’юнктури ринку, конкретизації запитів 

споживачів з метою орієнтації на них в процесі виробництва товарів та 

надання послуг [112, с. 12]. 

Оглянувши низку визначень категорії „маркетинг”, можна відзначити 

деякі спільні риси, ключовою з яких є задоволення потреб споживачів. Саме 

задоволення потреб споживачів є наріжним каменем всієї маркетингової 

діяльності, головною її метою, яка визначає методи дослідження ринку та 

заходи, що забезпечують економічну ефективність діяльності підприємства. 
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Проте, слід відзначити й низку недоліків, які притаманні 

вищенаведеним визначенням – високий ступінь узагальнення, що не дає 

можливість чітко окреслити основні ознаки категорії „маркетинг”, та 

відсутність таких видів підприємницької діяльності як реклама (поширення 

серед споживачів інформації про основні характеристики товарів та послуг). 

Ці недоліки не дають можливості чітко визначити сутність маркетингу як 

економічної категорії та зайняти належне місце у теорії економіки. 

Крім наведених визначень маркетингу, окремі зарубіжні [98] та 

вітчизняні науковці [3] в своїх працях розглядають маркетинг в якості 

своєрідної бізнес-філософії. Окремі науковці розглядають маркетинг в більш 

широкому розумінні, як „систему поглядів”; „спосіб мислення”; „філософію 

бізнесу, яка має основним завданням уникнення чи пом’якшення кризи 

перевиробництва”; „виробничу філософію, яка орієнтована на ринок”; 

„філософію бізнесу, що орієнтована на споживачів і має метою зростання 

прибутковості”. Вже згадуваний Жан-Жак Ламбен визначав маркетинг як 

наукову філософію бізнесу та процес, який слід розглядати в наступних 

аспектах: 

- активний аспект, під яким він розумів проникнення на ринок; 

- аналітичний аспект, який передбачає вивчення ринку з метою його 

розуміння; 

- ідеологічний аспект, в якому розглядається маркетинг в якості 

способу мислення [99, с.2]. 

М. І. Андрушко, аналізуючи маркетинг в якості філософії бізнесу, 

зазначив неточність вищенаведених визначень та неоднозначність їх 

тлумачення сутності маркетингу, через наступні недоліки: 

по-перше, відмінність між змістом категорій „філософія” та „бізнес”. 

Перша є наукою про всезагальні рушійні сили та закономірності розвитку 

природи, суспільства та людської думки, а до другого відносяться 

різноманітні види людської діяльності, які об’єднує лише можливість 

одержання прибутку. Таким чином категорія „маркетинг” не може виступати 
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квінтесенцією основних законів розвитку бізнесу, а є лише одним, хоча в 

сучасних умовах і найбільш важливим, способом досягнення успіху 

господарюючого суб’єкту; 

по-друге, такі аспекти маркетингу, як активний, аналітичний та 

ідеологічний, є наслідками, передусім, вирішення проблеми задоволення 

споживачів та побудови відповідно до них виробництва. Однак, таке 

тлумачення маркетингу не повною мірою розкриває його сутність  [3, с.19]. 

Відповідно, критичний огляд точок зору щодо маркетингу як 

„філософії бізнесу” чи „управлінської концепції” вказує на протиріччя, 

зокрема щодо ототожнення категорій „маркетинг” та „менеджмент”, які 

зазвичай розмежовують вітчизняні і зарубіжні науковці. Також слід 

зазначити, що маркетинг не можна розглядати в якості системи управління, 

навпаки – управління (менеджмент) є одним із інструментів досягнення 

основних цілей маркетингу. 

Деякі науковці вважають, що з метою більш глибокого розуміння 

сутності маркетингу його слід розглядати в економічному, господарському та 

комерційному аспектах [102, с. 8]. Відповідно, економічний аспект 

маркетингу потребує врахування господарюючим суб’єктом таких факторів: 

- наявність інших господарюючих суб’єктів (фізичних та юридичних 

осіб); 

- можливість налагодження відносин, які спиратимуться на порядність, 

добросовісність та чесність контрагентів;  

- альтернативні можливості використання власних ресурсів і, 

відповідно, наявність інших пропозицій; 

- здатність впливу на економічне становище власного підприємства 

(фірми), контрагентів, конкурентів. 

Господарський аспект маркетингу передбачає оптимізацію технології 

та каналів збуту з метою ефективного задоволення потреб споживачів та 

досягнення домінуючого становища на ринку. Сюди відносять: 

- планування виробництва (виробничі потужності, наявність ресурсів та 
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технологічні особливості); 

- розмежування функцій окремих виробничих підрозділів в процесі 

виготовлення продукції, виконання робіт або надання послуг; 

- механізм використання фінансових та економічних ресурсів 

підприємства (фірми). 

Метою комерційного аспекту є формування особливого прийняття 

рішень, наслідками втілення яких буде створення у споживачів 

зацікавленості та задоволення визначеної величини попиту. Комерційний 

інтерес спрямовує господарюючі суб’єкти до виробництва матеріальних благ, 

які можна реалізувати, та вимагає враховувати зростання попиту та 

можливість появи (залучення) нових споживачів. Комерційний аспект 

включає: 

- аналіз ринкової ситуації з метою визначення основних вимог покупців 

(їх груп) до товарів, що виробляються; 

- визначення граничного рівня цін та інших факторів, що сприяють 

максимізації попиту – кількість, упаковка та інформаційне забезпечення; 

- встановлення необхідних способів післяпродажного обслуговування 

[107, с. 11]. 

На сучасному етапі економічного розвитку господарства більшості 

країн світу маркетинг є однією з головних складових та важливим фактором 

забезпечення успішності бізнесу. Основні складові маркетингової діяльності 

(до яких слід віднести стимулювання виробництва необхідного обсягу 

товарів та надання послуг відповідної якості, забезпечення ефективності 

господарської і комерційної діяльності, створення та розвиток нових ринків), 

визначають кінцевий результат як діяльності окремого господарюючого 

суб’єкта, так і успіх на ринку певного товару або послуги.   

В умовах сучасної економіки до основних причин, які викликали 

зростання ролі маркетингового забезпечення бізнесу, слід віднести наступні: 

- по-перше, це збільшення асортименту товарів та послугу, що було 

викликане удосконаленням технологій виробництва та сприяло покращенню 
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життєвого рівня суспільства. Зростання асортименту продукції зумовило 

необхідність одержання максимально повної інформації про її споживчі 

характеристики з метою орієнтації на споживачів в умовах зростання 

конкуренції виробників; 

- по-друге, зростання конкуренції серед виробників і продавців сприяє 

максимізації задоволення споживачів шляхом збільшення альтернативи 

вибору. При цьому зростає вибір як серед однорідних товарів (товарних 

груп), так і між різними видами матеріальних благ; 

- по-третє, в другій половині минулого століття істотно зростає роль 

інвестування у науку та нові технології. Вкладення коштів у наукові 

дослідження відкриває можливості заміни застарілих засобів виробництва 

принципово новими, що дозволяють виготовляти нові види продукції або 

вже відомі товари з меншими витратами. Поступово власники та керівники 

підприємств почали розуміти можливість втілення наукових досліджень у 

товарну форму та необхідність маркетингу для орієнтування на ринку 

наукових досліджень та високих технологій; 

- по-четверте, відбувається збільшення радіусу ринку, що вимагає 

використання маркетингових інструментів виробниками. Ускладнення 

господарської системи призвело до того, що на ефективність діяльності 

підприємства (фірми) почали впливати події, які відбуваються на тих ринках 

з якими немає безпосередніх контактів. Внаслідок цього виникає потреба у 

використанні маркетингових прийомів для проникнення на нові ринки [4, c.9]. 

З економічної точки зору поширення використання інструментів 

маркетингу сприяє більш ефективному використанню ресурсів, пришвидшує 

товарообіг та зменшує залишки виробничих запасів, шляхом вивчення 

конкретних потреб споживачів, покращення інформаційного забезпечення 

про товари та ресурси.  

На мікрорівні (у тому числі і в аграрній сфері) використання 

маркетингу забезпечує визначення необхідних видів продукції для 

виробництва та співвідношення його основних чинників з урахуванням 
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теперішніх реалій ринку та можливих змін у майбутньому. 

Зміст маркетингу в сільському господарстві та основні чинники його 

розвитку визначають його функції до яких, слід віднести наступні: 

- вивчення ринків на регіональному та міжрегіональному рівнях, 

розглядаючи їх в якості єдиної системи; 

- визначення основних завдань та проблем, пов’язаних із 

маркетинговою діяльністю та оперативне реагування на них; 

- забезпечення високої якості продукції сільського господарства та 

встановлення ціни на неї з урахуванням очікувань споживачів; 

- планування каналів збуту продукції; 

- організація та управління маркетинговою діяльністю; 

- забезпечення процесу комунікації виробників та споживачів шляхом 

реалізації угод [27, с. 9]. 

Використання маркетингу у практичній діяльності підприємств 

повинне ґрунтуватися на його основних принципах, цілях та функціях, з  

урахуванням специфіки виробництва та збуту конкретного виду продукції. 

Переважна більшість науковців виділяє наступні основні принципи 

маркетингу: 

- визначення мети та стратегії розвитку і функціонування; 

- зосередження зусиль та ресурсів для найбільш ефективного обсягу 

виробництва, яке забезпечить оволодіння максимально можливою часткою 

ринку; 

- комплексний підхід при оцінці ресурсів і можливостей 

господарюючого суб’єкта з метою вирішенні перманентних проблем; 

-   науковий підхід при розв’язанні проблем, регулярне проведення 

маркетингових досліджень з метою підвищення конкурентоспроможності; 

- моніторинг ключових показників кон’юнктури ринку з метою 

оперативного реагування на зміни у зовнішньому середовищі підприємства 

(фірми); 

- прозорість по відношенню до споживачів, яка дасть можливість більш 
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повно визначити потреби споживачів та задовольнити їх.  

Щодо цілей маркетингу, то більшість вітчизняних та зарубіжних 

науковців вважають, що їх необхідно розглядати у чотирьох основних 

напрямах: 

- забезпечення максимально можливого рівня споживання; 

- досягнення максимального рівня задоволення споживачів; 

- забезпечення широкого вибору товарів та послуг; 

- підвищення життєвого рівня населення [90, с. 21], [29, с. 29]. 

Ринок в маркетинговому розумінні – це сукупність існуючих або 

потенційних продавців і покупців якихось товарів, це місце, де відбуваються 

угоди. 

Саме на ринку вироблений товар і витрачена на їх виробництво праця 

доводять свою соціальну значущість, набувають визнання у споживачів. У 

сучасному суспільстві ринок необов’язково має фізичне місце розташування. 

Для демонстрації товару, його реклами, отримання замовлень широко 

використовуються сучасні засоби комунікацій без фізичних контактів з 

покупцями. Також у маркетингу під ринком розуміється визначена 

сукупність споживачів певного товару (ринок металу, зерна, цінних паперів 

тощо) на основі чого зазвичай проводять сегментацію ринку. 

Ринок продавця – ринок, на якому продавці мають більше влади у 

зв’язку з тим, що попит перевищує пропозицію. Ринок покупця – ринок, на 

якому більше влади мають покупці, тому пропозиція перевищує попит. 

Організації та фірми формують власні уявлення про бажаний рівень 

попиту на їхні товари, в той час як головним завданням фахівців з 

маркетингу є вплив на рівень і характер попиту таким чином, щоб це 

допомагало підприємству в досягненні поставлених перед ним цілей. 

Вид маркетингу визначається станом попиту, відповідно до чого  

виділяють наступні стану попиту: негативний попит, відсутність попиту, 

прихований попит, попит що знижується, нерегулярний попит, повноцінний 

попит, надмірний попит, нераціональний попит. 
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Негативний попит характеризує стан ринку, коли значній частині 

споживачів не подобається товар і вони готові навіть заплатити певну ціну за 

відмову від його використання. При негативному попиті використовується 

конверсійний маркетинг. Конверсійний маркетинг – вид маркетингу, 

завданням якого є зміна негативного ставлення споживачів до якогось товару  

на позитивне шляхом переробки товару, зниження ціни тощо. 

За відсутності попиту використовують стимулюючий маркетинг, 

завданням якого є за умов відсутності попиту пошук способів пов’язання 

властивих товару вигод з потребами та інтересами потенційних споживачів, з 

метою зміни їх байдужого ставлення до товару. Основні інструменти 

стимулюючого маркетингу – різке зниження цін, посилення реклами, інших 

методів просування продукту. 

Прихований попит характеризує стан ринку, коли багато споживачів не 

задоволені існуючими товарами. У разі необхідно виміряти величину 

потенційного попиту і розробити новий товар, характеристики якого 

відповідають потребам споживачів. За умов прихованому та потенційному 

попиті застосовують розвиваючий маркетинг, завданням якого є оцінка 

розміру потенційного ринку і розробка ефективних товарів, здатних 

перетворити потенційний (прихований) попит у реальний. Інструментами 

розвиваючого маркетингу є розробка товарів, характеристики яких 

відповідають новим потребам, забезпечують перехід на новий якісний рівень 

їх задоволення, використання реклами, створення специфічного, 

орієнтованого на конкретні споживчі групи іміджу товару. 

За умов попиту, рівень якого знижується, використовують ремаркетинг, 

тобто вид маркетингу, завданням якого є відновлення попиту разі її падіння з 

урахуванням творчого переосмислення маркетингового підходу, що 

використовувався раніше. Сутність ремаркетингу в пошуку нових 

можливостей пожвавлення попиту: надання товару нових властивостей, 

проникнення на нові ринки і т.д. 

Нерегулярний попит характеризує сезонні, щоденні і навіть погодинні 
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коливання попиту. За нерегулярного попиту використовується 

синхромаркетинг, завданням якого є пошук способів згладжування коливань 

попиту (нерегулярний попит) за допомогою гнучких цін, методів просування 

та інших інструментів маркетингу. Такий вид маркетингу необхідний під час 

торгівлі товарами сезонного споживання або такими, які підвладні іншим 

циклічним або непередбачуваним змінам кон’юнктури. Ефективний засіб – 

почерговий, заздалегідь спланований перехід до інших сегментів ринку (із 

збереженням можливості наступного повернення на старі ринки). 

За умов повноцінного попиту, тобто коли організація задоволена 

обсягом збуту, використовується підтримуючий маркетинг, завданням якого 

є підтримка існуючого рівня попиту з урахуванням зміни системи переваг 

споживачів та посилення конкуренції. 

При надмірному попиті, тобто попиті, величина якого перевищує 

можливості і бажання організації за його задоволенню, використовується 

демаркетинг, основним завданням якого є пошук способів тимчасового або 

постійного зниження попиту з метою ліквідації ряду негативних ринкових 

явищ, наприклад спекуляції. Демаркетинг застосовується також для того, 

щоб у споживачів не утворилося невигідного для підприємства враження про 

її низьких виробничих можливостях. Основні інструменти демаркетинга – 

підвищення цін, припинення рекламної роботи. 

Нераціональний, або ірраціональний попит – це попит на товари, 

шкідливі для здоров’я чи нераціональні з суспільної точки зору. При 

нераціональне попиті використовується протидіючий маркетинг. 

Протидіючий маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є переконати 

людей відмовитися від споживання шкідливих товарів шляхом різкого 

підвищення цін, обмеження їх доступності в поєднанні з дискредитирующей 

інформацією. 

Маркетингові заходи повинні здійснюватися у відповідності до обраної 

концепції. Ф. Котлер виділяє п’ять основних концепцій маркетингу: 

- виробнича; 
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- товарна; 

- стимулювання збуту; 

- маркетингова; 

- соціально-відповідального маркетингу [89, с.43]. 

Кожна з цих концепцій, відповідна певної філософії управління, 

залежно від поглядів керівництва, специфіки виробничо-збутової діяльності і 

ринкових умов в тій чи іншій мірі застосовується і в даний час.  Не можна 

плутати між собою концепцію маркетингу і концепцію інтенсифікації 

комерційних зусиль. Об’єкт основної уваги першою – цільові клієнти з їх 

потребами, при цьому організація виробляє те, що приносить найбільшу 

користь споживачам; другий – товар організації, на реалізацію якого 

спрямовуються головні зусилля. 

Виробнича концепція (концепція вдосконалення виробництва) є однією 

із перших концепцій маркетингу, якою керуються переважно виробничі 

підприємства. Концепція спрямована на введення нових 

високотехнологічних виробничих потужностей, максимізацію обсягу 

виробництва, також продуктивності та ефективності праці, внаслідок чого 

відбувається зниження собівартості і ціни і, як наслідок, зростання продажу 

[131, с. 10]. 

Використання виробничої концепції є доцільним у таких ситуаціях: 

- перевищення попиту на товар над його пропозицією (дефіцит); 

- надвисока собівартість товару, яку необхідно знизити – введення в 

дію нових високотехнологічних потужностей призводить до зростання 

продуктивності праці. 

Виробнича концепція спирається на твердження, що споживачі в першу 

чергу купують товари, які доступні за рівнем ціни та є широко 

розповсюдженими. Керівництво підприємства (фірми), яке використовує 

виробничу маркетингову концепцію, спрямовує головні зусилля на 

покращення технології виробництва, залишаючи поза увагою систему 

розподілу. 
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Товарна концепція (концепція вдосконалення товару) є більш 

прогресивною, порівняно із виробничою, і виходить із положення про 

надання переваги споживачами тим товарам, які мають вищу якість. 

Підприємство, що використовує товарну концепцію, спрямовує основні 

зусилля на підвищення експлуатаційних характеристик товару шляхом 

урахування максимуму побажань споживачів. Головною умовою успішності 

товарної концепції є насичення ринку, а головним недоліком – ризик 

пропустити момент появи нових більш доступних, якісних або принципово 

нових товарів. 

Концепція стимулювання збуту (інтенсифікації комерційних зусиль) 

передбачає зосередження основних зусиль на стимулюванні попиту та збуту 

товарів. Ключовою ланкою є продавець, а основними питаннями – рекламне 

забезпечення та створення ефективної збутової мережі. Головним завданням 

підприємства (фірми) є агресивне просування товарів та послуг на ринку, 

збільшення обсягу продажу та ціни товару, змушуючи споживачів купувати 

навіть ті продукти в яких вони одразу можуть бути не зацікавленими [89, с. 

45]. 

Концепція маркетингу передбачає досягнення результату шляхом 

визначення конкретних потреб на цільових ринках та їх задоволення більш 

ефективним способом ніж конкуренти. Головним завданням проголошується 

не пошук споживачів, а випуск товарів які їх підходять [131, с. 11].  

При цьому в працях науковців і практиків зустрічається ототожнення 

концепції стимулювання збуту та маркетингу. Ф. Котлер пропонує 

розрізняти їх у такий спосіб: „комерційне зусилля щодо збуту – це 

зосередженість на потребах продавця, а маркетинг – це зосередженість на 

потребах покупця [89, с. 46]. 

Найсучаснішою є концепція соціально-відповідального (соціально-

етичного), яка поєднує задоволення інтересів виробників, споживачів і 

суспільства. Згідно даної концепції до основних завдань підприємства (фірми) 

крім збільшення виробництва, розширення частки ринку та максимізації 
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прибутку також слід віднести зростання суспільного добробуту та 

урахування основних інститутів – екології, релігії, суспільної моралі тощо 

[131, с. 11].    

На початку нового тисячоліття керівники більшості вітчизняних 

підприємств почали усвідомлювати необхідність маркетингової діяльності, 

як ефективного інструменту забезпечення економічної ефективності та 

завоювання максимально можливої частки на ринках. Однак, перші спроби 

здійснення підприємницької діяльності, за розробленими на той час 

принципами маркетингу, у більшості випадків не мали успіху. Це 

спричинило характерну для сучасної економіки більшості галузей народного 

господарства (сільське господарство в даному випадку не є виключенням, а 

навпаки – найбільш типовим прикладом) ситуацію, коли маркетингова 

діяльність фактично зведена до способів стимулювання збуту продукції та 

рекламування товарів. Сучасні маркетингові заходи вітчизняних підприємств, 

у порівнянні з розвинутими країнами, відстають на період близько століття.   

У практичній діяльності часто відбуваються випадки підміни сутності 

маркетингової діяльності керівниками та спеціалістами. Найчастіше під 

маркетинговою діяльністю розуміють агресивну концепцію збуту. Насправді 

концепція збуту передбачає зосередження зусиль на випуску продукції, в той 

час як питання реалізації відкладається на майбутнє. В той час як 

маркетингова діяльність головний акцент робить на вивченні потреб 

споживачів та їх побажань до товару і, лише після визначення основних 

вимог до продукції, приймаються рішення про виробничий процес та 

ефективне використання наявних ресурсів. В цьому випадку утворюється 

баланс між власними інтересами та інтересами споживачів.  

Ми вважаємо, що за умов сучасного насичення ринків товарами та 

функціонуванням на ньому значної кількості виробників, як вітчизняних, так 

і зарубіжних, особливого значення набуває інформаційна складова 

маркетингу. Підприємства галузі тваринництва повинні будувати 

маркетингову діяльність на основі забезпечення постійних потоків 
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інформації, яка характеризує рівень розвитку внутрішньгосподарської 

діяльності та тенденції розвитку параметрів ринку. Такий підхід надасть 

можливість визначати оптимальні параметри виробництва та визначати 

ефективні каналів реалізації для кожного окремого товару залежно від 

уподобань споживачів. Інформаційне забезпечення також відіграє важливу 

роль у формуванні політики комунікації. 

Організація комунікаційної політики сільськогосподарських 

товаровиробників, як складова частина всієї маркетингової діяльності, є 

досить складною проблемою. Труднощі вдалої організації політики 

комунікації з ринком зумовлені багатьма причинами, серед яких провідними 

є невеликі партії продукції, що поставляються на ринок, брак інформації про 

ринок та маркетингових умінь, слабка фінансова ситуація більшості 

виробників, перевага попиту над пропозицією продукції тваринництва, що 

формує у власників та менеджерів почуття благополуччя щодо реалізації 

всієї виробленої продукції. 

Комунікаційна діяльність може бути організована в трьох формах: 

1) проводитись самим сільськогосподарським підприємством 

(найбільш доцільне для великих підприємств та агрохолдингів); 

2) здійснення може бути доручено зовнішній організації, яка має 

відповідний досвід (передусім рекламним агентствам); 

3) може проводитися в рамках створюваних об’єднань (інтегрованих 

формувань, кооперативів, неформальних утворень). 

Весь процес комунікаційної політики повинен складатися з відповідних 

етапів. 

Більшість сучасних науковців приділяють недостатню увагу 

комунікаційній політиці або розглядають її у вузькому розумінні як суто 

рекламні заходи.  

Сучасний стан розвитку української економіки та аграрного сектору 

вимагає від виробників, переробників та продавців продовольчих товарів 

передусім покращення товарної, цінової та комунікаційної складових. 
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Розробка системи заходів у зазначених аспектах діяльності дозволить 

проводити активну політику формування попиту на вітчизняні продукти 

харчування у вітчизняних споживачів. Особливу роль у активізації попиту на 

продукти харчування відіграє комунікаційна діяльність.  

Будь-яка маркетингова політика повинна спиратися на комплекс 

завдань, вирішення яких дозволить сформувати імідж, який сприятиме 

зростанню попиту на продукцію, наслідком чого буде зростання 

прибутковості і рентабельності роботи підприємства. Нажаль, в котре 

доводиться повторювати, що сьогодні комунікаційна політика підприємств 

аграрного сектору існує лише в теорії або в міркуваннях незначної кількості 

власників та управлінців. Але й у цієї невеликої групи прогресивних 

менеджерів поки що не має чіткої впевненості у ефективності комунікаційної 

політики в умовах сучасної ринкової інфраструктури України. 

Ми вважаємо доцільним виділити принципи, на яких повинна 

базуватися комунікаційна політика виробників сільськогосподарської 

продукції, і якими нехтують більшість дослідників: 

- наявність методів оцінки ефективності комунікаційних інструментів; 

- використання прогнозів для чіткого розуміння сегментації споживачів; 

- використання різних джерел інформації, що дозволить виділити групи 

споживачів за різними критеріями та більш повно врахувати їх потреби; 

- проведення рекламних заходів у чіткому підпорядкуванні 

комунікаційним інструментам та завданням комунікаційної політики 

підприємства. 

Сьогодні, навіть в сфері реклами, яка є традиційним інструментом 

підприємницької діяльності, спостерігається низка труднощів, що зумовлює 

низький рівень її впливу на формування споживчого попиту. Реклама в 

усьому світі призначена бути основою інформаційної політики суб’єкта 

господарювання. Метою рекламної діяльності є вплив на поведінку 

споживачів шляхом формування певного уявлення про продукт, який 

рекламується, таким чином, щоб вони намагалися придбати саме його. 
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Більшість вітчизняних науковців до реклами відносять набір прийомів 

оформлення інформації про відповідний продукт, зокрема: розміщення 

оголошень у засобах масової інформації та на плакатах (щитах, афішах), 

спонсорська та виставкова діяльність [26, с. 9].  

Термін „реклама” походить від латинського слова „reclamare”, яке 

означає „кричати” і таким чином підкреслює головну її функцію – 

інформаційну. Передача інформації полягає у створенні позитивного 

уявлення про товар, який рекламується, та формуванні визначеного попиту у 

цільової групи (аудиторії) споживачів за кошти рекламодавців [94, с. 25]. 

Також існує точка зору про рекламу, як діалог між споживачами та 

виробниками (продавцями), в якому перші дізнаються про характеристики 

товару (послуги) а другі – висловлюють наміри [30, с. 35]. Хоча Ф. Котлер 

підкреслював знеособлений характер комунікації між рекламодавцями та 

споживачами, оскільки реклама є сукупністю засобів поширення інформації 

із конкретними джерелами фінансування [90, с. 72].  

На думку С. Божук, Л. Ковалик та Т. Маслової, реклама є інструментом 

політики комунікації, що спирається на використання неособистих її форм 

(призначених невизначеному колу осіб), які здійснюються на платній основі  

та повинні формувати стійкий інтерес до фізичних або юридичних осіб, 

товарів та послуг з метою сприяння їхній реалізації  [115, с. 248]. 

Використовуючи комунікаційний підхід, окремі науковці визначають 

рекламу як один з видів соціальної масової комерційної комунікації, який 

формується та фінансується продавцем товарів (рекламодавцем) і 

спрямований на споживачів об’єкта реклами, в якості яких можуть виступати 

товари, послуги, імідж, ідеї, організації, держави, території тощо. Метою 

комунікації в даному випадку є цільова настанова споживачів-одержувачів 

рекламних звернень, що характеризують об’єкт реклами [134, с. 212].  

Як видно з наведених вище визначень реклами та рекламної діяльності, 

саме її вважають однією з найважливіших та найпоширеніших форм 

комунікації. При цьому дуже часто поза увагою залишається продукція, яку 
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рекламують, зокрема відповідність її основних якісних характеристик певним 

вимогам (стандартам) якості. Жодна реклама не покращить рівень обсягів 

продажу у випадку недостатньої конкурентоспроможності самого товару чи 

послуги, хоча неефективно проведені рекламні заходи також матимуть 

негативні наслідки. Таким чином постає питання планування та оцінки 

ефекту від проведення рекламних заходів. 

Першочерговим у прийнятті відповідного рішення щодо форм та 

методів рекламної діяльності є окреслення головних цілей, які бажано 

досягнути. До них зазвичай відносять наступні: 

- поширення інформації про товар, його основні характеристики та 

умови продажу; 

- формування у споживачів бажання купувати той товар, який 

рекламується якомога швидше; 

- підвищення рівня конкурентоспроможності продукції.   

Використання сучасних технологій комунікації між споживачами та 

виробниками (продавцями), зокрема реклами, сформувало ситуацію за якої 

покупці пасивні а товари (послуги) – активні. За таких умов рекламні 

звернення набувають форми впливу на цільову аудиторію. В умовах реклами 

сільськогосподарської продукції на перший план виходить висвітлення 

зв’язку між науковими досягнення та впровадженням їх у виробництво. 

Сьогодні реклама вітчизняної сільськогосподарської продукції 

фактично відсутня в засобах масової інформації, ще менше можна 

нарахувати вдалих випадків формування стійкого попиту на українські 

харчові продукти – соняшникова олія або деякі види молочної продукції. 

Проте практично відсутня реклама продукції сільського господарства в 

якості переробної сировини. Такий стан реклами гальмує розвиток як ринку 

сільськогосподарської продукції так і аграрного сектору в цілому, оскільки 

немає можливості формування стійких зв’язків між представниками 

виробничої та переробної сфери.   

Крім того, практично не приділяється уваги іншим складовим 
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комунікаційної політики, зокрема, встановлення зв’язків між споживачами та 

виробниками, що допоможе сформувати пропозицію товарів відповідно до 

потреб клієнтів та своєчасно одержувати інформацію про споживчі 

характеристики товарів. Розширення засобів комунікації необхідно 

доповнювати заходами стимулювання збуту продукції, які спрямовані на 

збільшення рівня зацікавленості споживачів до купівлі продукції (придбання 

більшої кількості товарів або повторної купівлі). Досягти цього можна за 

рахунок зниження ціни товару; впровадження системи надання 

безкоштовних зразків продукції для ознайомлення; пропозиція іншого товару 

безкоштовно як своєрідний „подарунок” у випадку купівлі товару, який є 

порівняно новим або потребує додаткового „просування”; надання знижки на 

кожний наступний куплений товар даного типу чи вироблений тим самим 

підприємством; знижки у випадку купівлі великої партії продукції; 

компенсація споживачам у випадку невідповідності номінальних споживчих 

характеристик товару реальним.  

Якщо робота всіх структурних підрозділів підпорядковується потребам 

споживачів, можна говорити про створення дворівневої системи 

інтегрованого маркетингу. На першому рівні відбувається реалізація 

основних маркетингових функцій – проведення досліджень ринку, рекламної 

кампанії, процесу виробництва та збуту. На другому рівні координуються 

зусилля усіх структурних підрозділів першого рівня.  

Однак, незважаючи на певну недовіру до методів маркетингової 

діяльності, поступово у свідомості більшості підприємців викарбовується 

розуміння того, що він є не лише одним із джерел конкурентної переваги, а й 

необхідною умовою діяльності будь-якого підприємства (фірми).  

Маркетингова діяльність повиннна базуватися на принципах, 

основними з яких є наступні: 

- досягнення результатів згідно стратегічних цілей підприємства: 

одержання прибутку шляхом виробництва та реалізації визначеної кількості 

продукції конкретного асортименту; 
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- перевага стратегічних цілей над оперативними (поточними), для чого 

необхідно забезпечити керівництво максимально повною інформацію про 

ринкову кон’юнктуру з метою проведення аналізу ситуації складання 

прогнозів щодо основних тенденції розвитку; 

- формування попиту споживачів шляхом взаємопов’язаної тактики та 

стратегії маркетингових заходів; 

- комплексний підхід проведення маркетингових заходів.  

Головною особливістю маркетингової діяльності в сільському 

господарстві є зосередження уваги та основних зусиль на дослідженні вимог 

споживачів щодо продукції з метою кращої її реалізації. Для ілюстрації 

сутності маркетингової діяльності в аграрній сфері можна навести 

висловлювання Е. Долана та Д. Стонера відносно того, що ключовим 

моментом у розумінні маркетингу повинне бути розуміння про 

підпорядкованість підприємства потребам споживача [151, с. 226]. На 

сьогодні у науковій та практичній літературі використовуються такі терміни, 

як „сільськогосподарський маркетинг”, „агромаркетинг”, „продовольчий 

маркетинг”, „маркетинг агробізнесу” тощо.  

На думку Р. Колза категорії „сільськогосподарський маркетинг” та 

„продовольчий маркетинг” є тотожними і визначаються як сукупність 

напрямів діяльності, котрі необхідні для просування продукції та послуг 

харчування, від виробництва сільськогосподарської продукції до отримання 

кінцевого продукту споживачами [80, с. 19].  

Р. Бренсон та Д. Норвел розглядають агромаркетинг як вид діяльності, 

пов’язаний із виробництвом продуктів харчування, посівного фонду, 

збиранням урожаю, процесом переробки та доставки до споживача. При 

цьому до агромаркетингу вчені включають також аналіз потреб, стимулів та 

мотивів поведінки споживачів [169]. 

Враховуючи специфіку виробництва у сільському господарстві і 

розмежування функцій безпосередньо виробництва продукції, її переробки та 

доведення до споживачів, на нашу думку, необхідно до категорії 
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„агромаркетинг” відносити процеси, що відбуваються між безпосередніми 

виробниками та першими споживачами (переробними підприємствами), а 

процеси під час руху продукції від переробних підприємств до кінцевих 

споживачів – до промислового маркетингу або маркетингу продовольчих 

товарів. 

В аграрному маркетингу основним видом товару є продовольчі товари, 

які, в свою чергу, є товарами першої необхідності, їх особливістю є те, що 

попит на них не можна задовольнити наперед або відкласти. Специфіка цих 

товарів, власне, визначає ряд суттєвих проблем, які торкаються 

безпосередньо аграрного маркетингу.  

Сільськогосподарська продукція має короткий термін зберігання та 

вимагає особливих умов зберігання. Невиконання цих умов може призвести 

до втрати споживчих якостей продукції. Так молоко може прокиснути, м’ясо 

може зіпсуватися, а насіння та посадковий матеріал можуть втратити свої 

репродуктивні функції. Як наслідок, виникають проблеми пов’язані з 

оперативністю та своєчасністю поставок, доцільністю упаковки тощо. 

Суттєвою особливістю аграрного маркетингу є те, що в аграрному 

виробництві існує невідповідність циклів виробництва, робочого періоду та 

періоду споживання. В аграрному виробництві має місце таке явище як 

сезонність, що і обумовлює основну відмінність цього виду маркетингу від 

інших. Суть категорії „сезонність виробництва” полягає в нерівномірності 

випуску продукції більшості галузей сільського господарства, яка залежить 

від сезонів року. Фактор сезонності проявляється в пульсуючому вигляді 

графіків залежності обсягів виробництва від періоду року. Пік виробництва 

молока припадає на травень-липень, зернових – липень-серпень, яєць – 

березень – травень, цукрових буряків – вересень-жовтень. В такі періоди 

відбувається перенасичення ринку даними видами продукції, що тягне за 

собою різке зниження ціни на них.  

До тваринницької продукції (в першу чергу, молока і м’яса),  

практично неможливо застосувати технології активного просування. У той 
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же час, якщо виробництво м’ясних напівфабрикатів і виробів вимагає 

істотних інвестицій в устаткування, то виробництво молока під власною 

торговою маркою цілком можливо в рамках великого 

сільськогосподарського підприємства, що спеціалізується на його 

виробництві. Молоко є сировиною для виробництва величезного числа 

харчових продуктів, які прекрасно брендуються (кисломолочні продукти 

різної жирності, сир, вершкове масло та ін.). Крім того, ринок, наприклад, 

упакованого не стерилізованого молока достатньо локальний, що пов’язане із 

його нетривалим терміном придатності, що також забезпечує можливість 

створення власного локального молочного бренду. 

На відміну від молочних продуктів, продукція м’ясного підкомплексу 

має більш тривалі терміни придатності, і тут, навпаки, більш ефективно 

створення регіонального бренду і проникнення на максимальне число 

торгових об’єктів. 

Можливість використання інструментів активного просування 

продукції на ринку, на наш погляд, є не меншою перевагою харчової 

промисловості перед сільським господарством, ніж, наприклад, об’єктивно 

більш висока оборотність коштів. У сучасних умовах саме ефективний, 

стабільний і прогнозований збут продукції є запорукою фінансової стійкості 

підприємства. Ринкова невизначеність і складність виробничого планування 

значно ускладнюють ведення сільськогосподарського виробництва, чому 

сприяє неможливість застосування інструментів маркетингових комунікацій і 

засобів індивідуалізації. 

Маркетингова діяльність сільськогосподарських підприємств, які 

представляють пропозицію, направлена на задоволення споживача, які на 

ринку формують попит. В той же час підприємство має постійно думати про 

отримання власних переваг, тобто формування прибутків. Ринок регулює 

обсяги попиту і пропозиції. При цьому головним інструментом рівноваги та 

розподілу є ціна. Таким чином, перерозподіл сільськогосподарських товарів, 

які з точки зору маркетингу є споживчими благами відбувається за рахунок 
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дії двох інструментів, які в більшості випадків є протилежно діючими: з 

одного боку це потреби споживача, а з іншого особиста вигода виробника. 

Протилежність дії пояснюється тим, що виробник намагається мінімізувати 

обсяги товару, який можна реалізувати за одиницю грошей, в той час як 

споживач прагне максимізувати обсяг товару який можна придбати за ту ж 

одиницю грошей.  

Для ефективної діяльності на ринку сільськогосподарської продукції 

необхідно розуміти функції аграрного маркетингу, щоб приймати науково 

обґрунтовані та оптимальні рішення. Всі функції маркетингу в АПК слід 

класифікувати за двома критеріями: змістом і об’єкту впливу. Перші можна 

назвати загальними, а другі – конкретними. 

Аграрний маркетинг являє собою складну систему, що вимагає 

регулювання та управління. Сільськогосподарське підприємство не є 

самодостатнім, тому між ним і навколишнім маркетинговим середовищем 

відбувається постійний обмін ресурсами та інформацією. Сам факт його 

існування і подальше виживання залежать від впливу навколишнього 

середовища. Щоб продовжити своє функціонування, сільськогосподарське 

підприємство змушене, з одного боку, пристосовуватися до змін у зовнішній 

маркетинговому середовищі, а з іншого – впливати на неї в силу своїх 

можливостей. 

Система аграрного маркетингу включає в себе комплекс найбільш 

істотних ринкових відносин і інформаційних потоків, які пов’язують 

сільськогосподарське підприємство з ринками збуту її товарів 

Ці дві системи (зовнішня і внутрішня) поєднані декількома потоками. 

Підприємство встановлює зв’язки з ринком і елементами його 

маркетингового середовища, спрямовує на нього інформацію, продукцію 

сільськогосподарського виробництва та послуги, а в обмін отримує гроші та 

інформацію, сировину, послуги і т.д. Система взаємодії підприємства 

сільського господарства із зовнішнім маркетинговим середовищем може 

бути поширена і на некомерційну діяльність. 
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Таким чином, основна мета управління аграрним маркетингом – 

підтримка відповідності між станом маркетингового середовища та 

адекватної їй системою маркетингової діяльності підприємства сільського 

господарства. 

Маркетинг на підприємстві сільського господарства – лише частина 

системи менеджменту (направляюча, що формує, але частина). Якщо не 

будуть здійснюватися всі інші функції (управління виробництвом, кадрами, 

розробка нових виробів тощо), то маркетинг даремний. Доходи підприємства, 

які забезпечуються використанням маркетингу, звичайно, припускають і 

нормальну його прибутковість, тобто виручка за продану продукцію повинна 

покривати всі витрати і давати певний прибуток для його подальшого 

розвитку і задоволення самих різних інших потреб, від сплати податків до 

створення спеціальних фондів. Інакше аграрний маркетинг неефективний. 

Відносно сутності категорії „маркетингова діяльність”, то від моменту 

зародження маркетингу як науки точаться дискусії щодо розділення чи 

об’єднання понять „маркетингова діяльність” та „збутова діяльність”. Огляд 

літературних джерел [77, 87, 99, 101, 152] свідчить про дуальність підходів 

до цього питання. Ф. Котлер вважає, що ці два процеси мають спільну 

природу, однак ширшим є поняття „маркетинг” [87, с. 14]. Ж.-Ж. Ламбен 

виділяє три ключові аспекти маркетингу: активний (збутова діяльність), 

аналітичний та ідеологічний (спосіб мислення) [99, с. 102]. Згідно із цим 

трактуванням він також притримується об’єднавчої позиції маркетингової та 

збутової діяльності. 

В.В. Кеворков, С.В. Леонтьєв виділяють такі підходи до маркетингової 

діяльності: 

- орієнтація на виробництво; 

- орієнтація на збут; 

- орієнтація на споживача; 

- орієнтація на суспільство [77, с. 85]. 

На нашу думку, необхідно доповнити наведену класифікацію, 
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врахувавши сучасні інновативні тенденції розвитку суспільства, такими 

елементами: орієнтація на інновативність; орієнтація на соціально-етичність. 

Т. Левітт чітко диференціює поняття збуту і маркетингу, наголошуючи на 

стратегічній орієнтації збуту на потреби продавця, а маркетингу – на потреби 

покупця [101].  

В працях вітчизняних науковців, присвячених питанням маркетингової 

діяльності існують типові риси, які свідчать про недостатнє розкриття 

сутності маркетингової діяльності, зокрема: 

- розрізненість підходів і трактувань маркетингової і збутової 

діяльності; 

- відсутність єдиної думки щодо співвідношення цих понять; 

- ототожнення маркетингу і збуту, а також помилкове прирівнювання 

їх до продажів; 

- нерозкритість основних відмінностей між маркетинговою і збутовою 

діяльністю; 

- відсутність поетапного історичного процесу та передумов 

становлення маркетингової діяльності. 

На сьогоднішній день поняття „маркетингова діяльність”, „збутова 

діяльність” відомі широкому загалу. Однак така їхня доступність не 

забезпечує правильності трактування та розуміння. Деякі літературні 

джерела часто ототожнюють ці поняття. Англомовні видання користуються 

терміном „маркетингова активність” (marketing activity) для позначення 

маркетингової діяльності з чим можна погодитися. 

Більшість авторів вважають маркетингову діяльність ширшим та більш 

комплексним поняттям, тоді як збутова діяльність є результуючим 

компонентом маркетингової діяльності. Деякі науковці представляють 

поняття „збутова діяльність” у вузькому розумінні як процес постачання 

товару від виробника до споживача, тобто з точки зору логістики [18, с. 202; 

23].  
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Таблиця 1.2 

Відмінності у визначенні категорій „маркетингова діяльність” та 

„збутова діяльність” 

Ознаки маркетингової діяльності Ознаки збутової діяльності 

маркетингова діяльність забезпечує 

гнучке пристосування виробничої, 

фінансової, торговельної, збутової, 

кадрової діяльності підприємства до 

постійно змінюваної економічної ситуації 

(доходи, ціни, кон’юнктура) та вимог 

споживачів на ринку [8] 

під збутовою діяльністю слід розуміти 

комплекс процедур просування готової 

продукції на ринок (формування попиту, 

отримання та обробка замовлень, 

комплектація та підготовка продукції до 

відправлення покупцям, відвантаження 

продукції на транспортний засіб і 

транспортування до місця продажу або 

призначення) і організацію розрахунків за неї 

(встановлення умов і здійснення процедур 

розрахунків з покупцями за відвантажену 

продукцію) [23] 

маркетингова діяльність повинна 

забезпечувати стійке, конкурентоздатне 

функціонування і розвиток того чи іншого 

суб’єкта на ринку товарів і послуг з 

урахуванням стану як внутрішнього, так і 

зовнішнього середовища [116] 

суть збутової діяльності в узагальненому 

розумінні полягає в тому, що це є процес 

просування готової продукції на ринок та 

організації товарного обміну з метою 

отримання підприємницького прибутку [18, с. 

60] 

маркетингова діяльність підприємств 

повинна забезпечувати набуття 

конкурентних переваг в умовах 

нестабільності зовнішнього середовища 

[12] 

збутова діяльність – це все те, що забезпечує 

максимальну вигідність торговельної угоди 

для кожного з партнерів при першочерговому 

врахуванні інтересів і вимог проміжного або 

кінцевого споживача [11, с. 22] 

маркетингова діяльність – діяльність 

підприємства на ринку, яка передбачає 

врахування потреб у товарах і послугах, 

стану попиту, ситуації на ринку, існуючих 

і потенційних вимог покупців [83, с. 412] 

збутова діяльність спрямована на комерційне 

завершення маркетингової й виробничої 

діяльності підприємства, одночасно 

знаходить, формує та реалізує не тільки 

конкретні економічні результати його 

діяльності, а й конкретні потреби конкретних 

споживачів [35] 

маркетингова діяльність має 

забезпечувати конкурентоспроможне 

становище того або іншого суб’єкта 

маркетингової системи на ринку товарів і 

послуг з урахуванням стану внутрішнього 

та зовнішнього середовища,  це процес, 

пов’язаний з виконанням дій, скерованих 

на досягнення маркетингових цілей, що 

припускає використання певних 

технологій, засобів і методів [7, с. 86] 

збутова діяльність є системним і 

комплексним процесом організаційно-

економічних операцій (від вивчення попиту 

до післяпродажного обслуговування), що 

здійснюється з метою досягнення 

економічних результатів від реалізації 

продукції споживачам та створення 

позитивного іміджу підприємства на ринку 

[10, с. 102] 

 

Підсумовуючи визначальні риси та об’єкт спрямування зусиль 

маркетингової і збутової діяльності, можна визначити відмінності між ними 
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(табл. 1.2). Як видно із наведених визначень, категорії „маркетингова 

діяльність” та „збутова діяльність” не тотожні, оскільки збутова діяльність є 

важливим, однак не єдиним аспектом маркетингової діяльності. 

Слід зазначити, що оглянуті підходи щодо сутності маркетингової 

діяльності в агропромисловому комплексі та основні фактори формування 

маркетингової політики, в умовах української економіки (особливо 

економіки сільського господарства) слід застосовувати досить вибірково 

через наступні причини: 

- переважна більшість підприємств аграрно-промислового комплексу 

(виробники сільськогосподарської продукції та переробні підприємства) 

мають обмежений асортимент товарів через об’єктивну обмеженість ресурсів, 

зумовленою специфікою галузі; 

- передусім через сезонність сільськогосподарського виробництва, 

ритмічність підприємств галузі нижча порівняно із промисловими, а 

ресурсний потенціал вужчий, що звужує і можливий набір продукції, що 

здатні виводити на ринок підприємства галузі. 

Все це зумовлює нижчий рівень розвитку аграрного маркетингу 

порівняно з іншими галузями, та потребує нового підходу до проведення 

маркетингових заходів в сільському господарстві, який би дозволив 

визначити об’єктивні чинники збільшення обсягів виробництва та 

ефективності комерційної діяльності аграрних підприємств. 

Повільні темпи розвитку маркетингу в сільському господарстві 

України зумовлені низкою чинників, які характерні для стану трансформації 

соціально-економічних відносин, а саме: 

- низька інвестиційна привабливість економіки загалом, та галузі 

сільського господарства зокрема; 

- нерозвинута система інформаційного забезпечення комерційної 

діяльності; 

- недосконала система правового забезпечення бізнесу [122]. 

Враховуючи вищенаведене, можна сформулювати наступне визначення 
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категорії „маркетингова діяльність”. Маркетингова діяльність – система 

заходів, спрямованих на підвищення рівня конкурентоспроможності 

підприємства в умовах динамічних змін зовнішнього середовища, яка 

досягається шляхом розв’язання системи завдань, головними серед яких є: 

задоволення потреб споживачів; стабільність розвитку підприємства; 

оптимальне використання наявних ресурсів з метою забезпечення ефективної 

виробничої, збутової, фінансової діяльності.  

В сучасних умовах ефективність маркетингової діяльності 

забезпечується передусім системним підходом, тому нехтування одним, або 

декількома інструментами та методами може бути причиною нереалізації 

запланованих цілей. До основних засобів маркетингу зазвичай відносили 

„три Р”: 

- „product” (товар); 

- „place” (місце)” 

- „promotion” (просування). 

Останнім часом фахівці додають до „маркетингової суміші” іще три 

складові: 

- „people” (люди); 

- „personal selling” (персоніфікований продаж); 

- „package” (упаковка) [61, с. 23]. 

В Україні головним аргументом на користь створення дієвої 

маркетингової системи в сільському господарстві є недостатня кваліфікація 

економістів, управлінців та маркетологів, яка є причиною численних 

помилок при проведенні типових трансакцій: укладенні договорів, бартерних 

операцій тощо. Подібні ситуації призводять до перевитрат та зменшенні 

розміру прибутків [82, c. 111]. 

Узагальнюючи наведені підходи до розуміння сутності маркетингу як 

економічної категорії, можна відзначити, що маркетинг є окремою галуззю 

економічної науки, для якої притаманний перманентний розвиток під 

впливом суспільного прогресу та відповідно до потреб практично усіх сфер 
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людської діяльності.  

Рівень розвитку маркетингу та використання його основних положень в 

сучасних умовах визначає і ефективність управлінських рішень в межах 

окремого підприємства. Тобто, на рівні господарюючого суб’єкта маркетинг 

слід розглядати як інструмент задоволення потреб споживача, внаслідок чого 

забезпечується відповідний рівень прибутковості підприємства (фірми) та 

досягається певний соціальний ефект. 

Дослідивши основні етапи розвитку маркетингу в історичній 

ретроспективі та оглянувши сучасні методи та інструменти здійснення 

маркетингової діяльності, в тому числі і в галузі сільського господарства, 

нами зроблено висновок про те, що серед найбільш прогресивних концепцій 

сучасного маркетингу слід відзначити соціально-етичний та інноваційний 

маркетинг. Поширення даних концепцій зумовлене швидкими темпами 

розвитку науково-технічного прогресу, процесами глобалізації та інтеграції, 

зростанням вимог щодо безпеки життєдіяльності, екологічних та морально-

етичних норм з боку суспільства.  

Нажаль, слід відзначити відсутність у більшості вітчизняних 

сільськогосподарських підприємств маркетингової складової в управлінні 

підприємством. Керівники та власники більшості сільськогосподарських 

підприємств недостатньо використовують сучасні досягнення науково-

технічного прогресу, зокрема, ЕОМ та Інтернет з метою оцінки параметрів 

ринку тваринницької продукції або прогнозування рівня кон’юнктури ринку, 

що зумовлює неефективну реалізацію продукції через недооцінку окремих 

каналів збуту.  

 

 

1.2. Інформаційне забезпечення маркетингової діяльності 

підприємств-виробників продукції тваринництва 

 

Для того щоб успішно конкурувати на сучасному ринку, вже 
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недостатньо орієнтуватися на сьогоднішні потреби покупців. Необхідно 

знати, що вони будуть віддавати перевагу завтра, тобто фактично керувати 

інформацією. Підприємство сільського господарства має займатися 

рекламою, PR-технологіями і збором маркетингової інформації, щоб 

об’єктивно оцінювати ситуацію в зовнішній маркетинговому середовищі, 

проводити аналіз власної діяльності, знижувати фінансовий ризик, знаходити 

найбільш вигідні ринки, визначати ставлення до себе споживачів, 

координувати роботу своїх підрозділів, отримувати конкурентну перевагу і 

т.д. Крім великого обсягу, маркетингова інформація відрізняється 

різноплановістю і складністю. Прийняття ж правильних рішень залежить від 

вибору саме необхідної або корисної інформації, від якісного рівня її аналізу. 

У кінцевому підсумку все це вимагає розробки особливої системи 

маркетингової інформації. Фахівці визначають її як єдиний комплекс 

взаємодіючих і взаємопов’язаних елементів, а не як сукупності маси 

статичних, незалежних один від одного дій та операцій по збору і обробки 

інформації. 

На сучасному етапі розвитку економіки маркетинг є найбільш дієвим 

інструментом управління діяльністю підприємства на ринку, оскільки являє 

собою сукупність методів, за допомогою яких визначається обсяг попиту на 

окремі товари, необхідний для виробництва обсяг ресурсів, просування 

продукції та забезпечення необхідного рівня прибутковості. 

Сільськогосподарський маркетинг являє собою сукупність заходів, 

спрямованих на організацію та забезпечення процесів, які тривають від 

початкових етапів виробництва продукції до реалізації кінцевого продукту 

споживачам [37]. 

І.О. Соловйов зазначає, що інструментами регулювання виробництва та 

координації зв’язків в аграрній сфері повинні бути наступні програми: 

- міжгалузеві – спрямовані на встановлення макроекономічних 

пропорцій; 

- галузеві – призначені для розв’язання проблем в аграрній сфері; 
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- товарні – визначення впливу ринкових важелів на кожний конкретний 

продукт; 

- функціональні – виявлення окремих чинників (науково-технічних, 

інвестиційних, інноваційних) та рівня їх впливу; 

- регіональні – визначення впливу держави на ринок 

сільськогосподарської продукції на різних рівнях [145]. 

Маркетинг сільськогосподарської продукції повинен спиратися на 

сукупність показників, які якомога повніше відображають рівень і структуру 

попиту і пропозиції ринку; місце підприємства на цьому ринку та становище 

його основних учасників-конкурентів; інші дані, які відображають стан 

зовнішнього середовища діяльності господарюючого суб’єкта.  

Інформація про зовнішні умови діяльності є основою для прийняття 

рішень щодо оптимальних розмірів і номенклатури виробництва, рівня 

потреби в основних ресурсах, технології та основних каналах реалізації.  

Процеси інформаційного забезпечення – це ключовий момент 

маркетингової активності у поєднанні з логістичними системами товарних 

потоків реалізації замовлень. Потоки логістичної інформації формують 

замовлення споживачів і компаній (агентів ринку) на поповнення власних 

запасів, потреб у запасах, поточні замовлення складам підприємств-

виробників, транспортну документацію, розрахунки тощо. Крім того, 

достатня інформація збільшує гнучкість у прийнятті управлінських рішень 

щодо використання ресурсів, їхньої оптимізації чи мінімізації.  

Також для маркетингової інформації пред’являються наступні вимоги: 

- структурованість – рівень взаємопов’язаності та взаємообумовленості 

даних та їх інфраструктура; 

- ієрархічність – тобто ієрархію відомостей всередині потоку 

інформації; 

- авторизація – визначення правомочності використання даних; 

- товарність – придатність інформації для реалізації. 

На нашу думку, доцільно виділити три групи характеристик 
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маркетингової інформації: 

- якісні – достовірність, системність, актуальність, значущість; 

- часові – своєчасність, періодичність; 

- спеціальні – відповідність темі дослідження (прийняття рішення), 

функціональність, доступність тощо. 

Управління підприємством неможливе  без інформації, яка відповідає 

усім вимогам, тобто має достатній обсяг і надходить у мінімальний термін. 

Для кожного аспекту управління підприємством характерна відповідна 

сукупність маркетингової інформації, яка найбільш точно відповідає 

досягненню мети та дозволяє розв’язати поставлені завдання.   

Сучасний набір способів збір, систематизація, збереження та аналіз 

інформації дозволяють створювати інформаційні системи з метою подальшої 

підтримки прийняття управлінських рішень. Інформаційні системи 

забезпечують стабільність функціонування підприємства та його 

конкурентоспроможність. Більшість сучасних інформаційних систем 

орієнтовані переважно на підтримку певного рівня використання 

виробничого потенціалу, при цьому питання розвитку аналітичної роботи та 

створення масиву даних практично не розглядаються як важливі цілі.   

Створення маркетингової інформаційної системи передбачає передусім 

забезпечення координації даних щодо відповідності продукції вимогам ринку. 

Маркетингова інформаційна система повинна складатися згідно принципів 

формування складної структури з урахуванням взаємозв’язків між об’єктами 

та ієрархії відносин, що забезпечить оперативність і відповідність надання 

потрібних даних. Кожна інформаційна система продукує нові знання і 

складається з активної і пасивної частини, що забезпечує досягнення 

синергетичного ефекту переробки даних і утворення нової інформації. 

Прикладом такого ефекту є матриця Boston Consulting Group та матриця 

SWOT-аналізу.    

Ефективність використання маркетингової інформації залежить від 

здатності управлінського апарату сформувати та використати саме той обсяг 



 45 

даних, який потрібен для прийняття конкретних рішень. При цьому слід 

формувати інформаційні масиви відповідно до ланок управління: вищий 

рівень керівництва повинен отримувати стратегічну інформацію для 

прийняття управлінських рішень, середній рівень – аналітичну для їх 

обґрунтування, керівники нижчого рівня – зведену інформацію.    

В процесі господарської діяльності підприємства взаємодіють між 

собою, в тому числі в сфері обміну інформацією, шляхом пошуку інформації 

та проведення маркетингових досліджень. В процесі проведення досліджень 

використовуються два види інформаційних джерел – інформаційних об’єктів, 

які відповідають параметрам пошуку, та ринкові структури котрі виступають 

одночасно в якості об’єктів та суб’єктів інформаційного пошуку. З метою 

ефективної організації маркетингової діяльності підприємства необхідно 

визначення усіх інформаційних джерел, які забезпечуватимуть підтримку 

прийняття управлінських рішень, та дослідити зв’язки між ними. 

Маркетингову інформацію, яка використовується при ухваленні 

відповідних рішень, доцільно поділити на п’ять основних видів: 

- обліково-аналітична інформація про фінансово-господарську 

діяльність підприємства; 

- статистичні дані, які дозволяють проаналізувати основні тенденції та 

закономірності розвитку явищ та процесів, що відбуваються на ринках, 

всередині галузі або регіону; 

- інформація додаткових досліджень ринків (анкетування, експертні 

оцінки тощо); 

- дані про інституціональні обмеження господарської діяльності 

підприємства; 

- показники ефективності маркетингових прийомів та методів 

господарювання. 

Головними труднощами забезпечення підприємства маркетинговою 

інформацією є процеси пошуку та одержання необхідної інформації, що 

зумовлене обмеженням даних, їх доступністю, наявністю різних каналів 
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отримання та впливом людського фактору, який найчастіше призводить до 

викривлення даних. 

Невідповідність маркетингової інформації вищеозначеним вимогам, 

може призвести до помилок, які суттєво вплинуть на прийняття рішень та 

підвищення конкурентоспроможності підприємства. Найбільш типовими 

помилками є наступні: 

- використання застарілої інформації, наслідком чого є прийняття 

рішень, які не відповідають реальній ситуації на риках та всередині 

підприємства; 

- неповнота інформаційного масиву, що може позначитися на реалізації 

маркетингових заходів, оскільки, з одного боку – не в повному обсязі 

визначаються ризики та їх вплив, а з іншого – можуть бути проігноровані 

можливі вигоди; 

- відсутність відображення зворотного зв’язку між тими, хто приймає 

рішення та об’єктом управління, оскільки в цьому випадку втрачається 

можливість оперативного коригування маркетингових процесів. 

Причини таких помилок зазвичай пояснюються неправильною 

організацією маркетингової діяльності саме в аспектах, пов’язаних із 

інформаційним забезпеченням. Найбільш типовими помилками при 

організації маркетингової інформаційної системи, які призводять до 

одержання неякісних даних є такі: 

- відсутність інформаційного підрозділу, до якого надходять усі дані і в 

якому розраховуються основні аналітичні показники; 

- відсутність кваліфікованих фахівців з маркетингу, що викликає 

необхідність використовувати послуги сторонніх організацій; 

- надходження непрофільної інформації, наслідком чого може бути 

неповна її обробка; 

- відсутність методики розрахунку похідних показників, або 

використання складних для сприйняття форм її подання, надмірність 

інформаційного масиву, що знижує ефективність використання інформації 
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керівництвом та фахівцями; 

- наявність „рутини” у роботі з інформацією, наслідками чого є 

невідповідність потребам господарської діяльності прийомів пошуку та 

обробки даних; 

- наявність конфліктів між ланками управління в тих випадках, коли 

певна інформація може погрожувати становищу керівників або спеціалістів, 

що в подальшому може призвести до нерозуміння сутності явищ та процесів 

та прийняття невідповідних рішень. 

Ми пропонуємо створення маркетингової інформаційної системи на 

засадах, які дозволять уникнути більшості типових помилок забезпечення 

підтримки маркетингових рішень. Обов’язковими елементами (підсистемами) 

інформаційної маркетингової системи повинні бути: 

- збір інформації; 

- зберігання, систематизація та структуризація даних; 

- обробка і аналіз даних; 

- дослідження зовнішнього середовища підприємства; 

- обґрунтування маркетингових рішень; 

- комунікаційна підсистема. 

Комунікаційна підсистема, як складова частина маркетингової 

інформаційної системи в сучасних умовах функціонування усіх галузей 

економіки, визначає якість інформаційного забезпечення маркетингової 

діяльності. При створенні маркетингової інформаційної системи особливої 

уваги заслуговують аспекти, які визначаються специфікою його діяльності 

(технологія виробництва, параметри функціонування ринків та галузі, 

інституціональні обмеження, особливості створення інформаційного потоку). 

В системі маркетингу сільськогосподарської продукції слід приділити 

особливу увагу двом основним питанням: 

- виявлення впливу окремих елементів системи господарської 

діяльності підприємства на кінцевий результат з метою визначення засобів 

реалізації основної стратегії; 
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- встановлення планових значень ключових показників, з метою 

зниження витрат та своєчасного реагування на негативні явища в процесі 

здійснення виробничої, збутової та фінансової діяльності.     

При цьому, при здійсненні маркетингової діяльності в аграрній сфері, 

слід враховувати певні особливості та відмінності саме аграрного маркетингу, 

які визначаються особливостями сільськогосподарського виробництва.  

Рівень розвитку ринку продукції тваринництва, ступінь його 

наповнення, мають важливе значення з точки зору гарантування 

продовольчої безпеки країни. Проте, на сьогодні в аграрному секторі України 

немає чіткої та прозорої інфраструктури, яка б дозволяла повноцінно 

використовувати сучасні схеми просування продукції від виробника до 

споживача. В таких умовах неможливо повноцінно використовувати існуючи 

сучасні методи та інструменти маркетингу, однак доцільно окреслити 

основні риси, які зумовлені специфікою самої галузі тваринництва і  суттєво 

впливають на здійснення маркетингової діяльності продукції тваринництва. 

Ключовою особливістю тваринництва, як і галузі сільського 

господарства в цілому, є суттєвий вплив біологічних процесів на 

виробництва. Передусім це проявляється в тому, що існує значний часовий 

проміжок між початком вирощування тварин та купівлею кінцевої продукції 

споживачами. Існування сезонності спричиняє коливання кон’юнктури ринку 

та цін на різні види тваринницької продукції (молока у період травень-липень, 

яєць – березень-травень). 

Другою особливістю тваринництва в Україні є наявність численних 

дрібних підприємств-виробників даної продукції, що унеможливлює їх будь-

який вплив на процес ціноутворення в галузі. Крім того, через незначний 

масштаб більшості підприємств-виробників продукції тваринництва, існує 

значна їх залежність, як від переробних підприємств, так і від постачальників 

паливно-мастильних матеріалів та інших матеріально-технічних ресурсів. 

Така ситуація не дозволяє застосовувати вітчизняними підприємствами-

виробниками продукції тваринництва практично усі маркетингові стратегії, 
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які засновані на формуванні ціноутворення на ринку.  

При цьому слід розрізняти маркетинг безпосередньо худоби та 

продукції, яка пройшла певну обробку.  

В першому випадку йдеться мова про типовий товар, який є 

однорідним за більшістю характеристик, за виключенням якісно нових порід. 

Відповідно, за умов однорідності продукції, неможливе використання 

маркетингових стратегій, які спираються на методи нецінової конкуренції, 

застосування реклами тощо.     

У випадку, коли мова йдеться про продукції тваринництва, яка 

пройшла низку етапів переробки, то слід відзначити існування жорсткої 

конкурентної боротьби за вподобання споживачів між торговими марками. 

Крім того, продукція, яку одержують в результаті переробки, є товаром 

першої необхідності для якого необхідно забезпечити безперервне 

надходження його на ринок в обсягах, достатніх для задоволення сукупного 

попиту, з урахуванням впливу біологічних, природо-кліматичних факторів, 

сезонності та тривалого виробничого циклу. 

Продукція галузі тваринництва є товаром першої необхідності, на яку 

завжди існує стабільний рівень попиту, який не можна задовольнити 

заздалегідь або відкласти на майбутнє. Продукція тваринництва має 

короткий термін зберігання і потребує особливих умов при зберіганні та 

перевезенні, що збільшує ризик втрати споживчих якостей – прокисання 

молока, псування м’яса. Це зумовлює низку проблем, пов’язаних з вимогами 

до оперативності постачання та зберігання під час транспортування. 

В таких умовах важливого значення набуває маркетингова логістика, за 

допомогою якої розв’язують проблеми своєчасного постачання продукції за 

різними каналами, мінімізації транспортних витрат та витрат на реалізацію 

(включно із витратами від втрати ваги або псування).  

Галузь тваринництва завжди перебувала під пильною увагою з боку 

держави, оскільки є важливою складовою продовольчої безпеки. Держава 

завжди буде активним учасником ринку продукції тваринництва, тому слід 



 50 

постійно враховувати можливі заходи з її боку під час здійснення 

маркетингових заходів.  

Важливою рисою діяльності в сільському господарстві є розміри 

підприємства та його спеціалізація, які визначають обсяг витрат на 

маркетингові заходи і ступінь залучення основних ресурсів. Наприклад, у 

фермерських господарствах немає сенсу створювати окремі маркетингові 

відділи і основні напрями маркетингової діяльності визначає особисто 

власник; невеликі вузькоспеціалізовані підприємства покладають певні 

обов’язки здійснення маркетингової діяльності на окремих спеціалістів; для 

крупнотоварних підприємств та організації, які займаються не лише 

виробництвом, а й переробкою та виготовленням кінцевої продукції, 

доцільне створення відділів маркетингу та надання їх керівництву значних 

повноважень. Метою маркетингової діяльності підприємств галузі сільського 

господарства є стимулювання збільшення обсягів виробництва продукції та 

продуктів її переробки; зростання рівня економічної ефективності; 

забезпечення стабільного доходу, який дозволяє здійснювати розширене 

відтворення [36]. 

Аграрний маркетинг являє собою процес виявлення конкретних потреб 

та їх задоволення через ринковий механізм обміну, за допомогою якого 

забезпечується реалізація такого обсягу продукції, котрий може забезпечити 

рівень прибутку достатній для забезпечення розширеного відтворення. Для 

забезпечення ефективності процесу маркетингу в сільському господарстві 

підприємство повинне своєчасно отримувати низку даних про кількісні, 

якісні параметри продукції; структуру та динаміку попиту, пропозиції та ціни 

на основні види продукції; логістичні та комунікаційні параметри, які 

максимально повно задовольняють потенційних споживачів. Маркетинг 

також сприяє розвитку низки нових маркетингових послуг, які можуть 

виступати об’єктом купівлі-продажу. Наприклад, М.П. Сахацький зазначав, 

що безпосередньо рекламна діяльність може виступати товаром, в тому 

випадку, якщо дана послуга пропонується на ринку [137]. 
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Також важливе значення в процесі здійснення маркетингової діяльності 

займають конкуренти господарюючого суб’єкта, якими є інші приватні та 

державні виробники сільськогосподарської продукції. Слід розуміти, що за 

умов дефіциту продовольчої продукції, конкурентами є лише ті 

господарюючі суб’єкти, які перебувають в одній сировинній зоні та 

використовують однакові канали збуту [107, с. 27]. 

Аграрний маркетинг забезпечує розвиток міжнародної діяльності 

господарюючого суб’єкта, оскільки за умов глобалізації та інтеграції 

української економіки у світову, з’являються можливості приймати участь в 

міждержавних проектах виробництва та збуту продукції сільського 

господарства. Також з’являється можливість використовувати передові 

методи господарювання та своєчасно реагувати на зміни кон’юнктури 

світового ринку сільськогосподарської продукції. 

На сьогодні існує багато визначень маркетингу сільськогосподарської 

продукції, які, однак, не повністю розкривають його сутність та недостатньо 

повно характеризують притаманні лише даному виду людської діяльності 

особливості. Зокрема, немає достатньої кількості досліджень, які б 

розкривали специфіку маркетингу окремих видів діяльності всередині 

агропромислової сфери. В працях зарубіжних вчених маркетинг в аграрній 

сфері розглядається як діяльність на ринку продовольства та виокремлюють 

низку характеристик, які відрізняють його від маркетингу у промисловості 

або інших галузях народного господарства: аналіз ринку; методичні прийоми 

розробки та реалізації стратегії; особливості сегментації ринку кінцевої 

продукції; просування та позиціонування підприємства (фірми) на ринку; 

формування та стимулювання попиту; впровадження нових технологій 

виробництва та переробки продукції; застосування комплексного підходу 

при розробці нових інтегрованих систем маркетингу. Так, Р.Л. Колз визначав 

продовольчий маркетинг „як сукупність всіх видів діяльності, які 

поєднуються у процесі просування харчових продуктів, починаючи із 

сільськогосподарського виробництва і до моменту, доки вони не опиняться в 
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руках споживача” [80, с. 119].  

Головним завданням підприємств галузі сільського господарства є 

ефективне використання ресурсів для досягнення економічного ефекту. 

Маркетингова діяльність є важливим інструментом досягнення головної мети 

підприємства (фірми), під якою слід розуміти отримання прибутку, хоча, слід 

зазначити про недоцільність сліпого копіювання прийомів і методів 

маркетингової діяльності зарубіжних підприємств. Подібна ситуація, коли 

вітчизняні підприємства повністю дублюють елементи маркетингових 

заходів не враховуючи відмінності у функціонуванні ринкового механізму, 

передусім, інституціональне середовище, під яким слід розуміти правове 

забезпечення та основні стимули поведінки споживачів. Тому важливого 

значення слід надавати вивченню потреб споживачів, мотивів при виборі 

споживання окремих видів продукції та товарів, що зумовлює напрям всієї 

маркетингової концепції підприємства. 

Забезпечення сталого розвитку ринка продовольства є першочерговим 

завданням держави, для виконання якого необхідно створити відповідну 

інфраструктуру, передусім, створити належне правове поле та створити 

систему підтримки сільгоспвиробників, що призведе до утворення рівних 

умов для всіх учасників, встановлення прозорості процесів виробництва і 

реалізації продукції. При цьому основою державної політики повинна бути 

орієнтація на потреби безпосередніх споживачів. Створення жорсткої 

системи „сільське господарство – виробники продовольчих товарів – 

посередники – роздрібна торгівля – кінцеві споживачі” є визначальним у 

побудові моделі продовольчого ринку. С.В. Близнюк вважає, що необхідно 

створити механізм, який здатний забезпечити динамічну рівновагу 

пропозиції, тобто виробництвом, і попитом (споживачами). На його думку, в 

сучасних умовах таким механізмом і є маркетинг [19, с. 34]. 

Основою маркетингового забезпечення ринку продовольства повинна 

бути концепція аграрного маркетингу, головним завданням є задоволення 

потреб споживачів. Концепція аграрного маркетингу розглядає в якості 
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єдиної системи процеси виробництва, просування і попиту, що зумовлює 

необхідність погодженості дій основних учасників у сферах виробництва 

товару, цінової та комунікаційної політики. На сьогодні слід констатувати 

відсутність чіткого механізму маркетингової діяльності в сфері сільського 

господарства. Така ситуація зумовлює невпевненість виробників і 

представників сфери роздрібної торгівлі, головним чином через відсутність 

надійних посередників та постійну зміну каналів збуту, у своєчасному 

поверненні вкладених коштів.   

Виходячи із припущення про високий рівень конкуренції на ринку 

сільськогосподарської продукції, зумовлений значною кількістю самостійних 

учасників, слід прийняти умову про автоматичне формування рівноважної 

ціни та відсутність впливу на її рівень з боку виробників та споживачів. 

Маркетинг як сфера людської діяльності розрізняється також низкою 

характеристик. Зокрема, В.А. Алєксунін виділяє наступні типи ринків 

маркетингу. 

1. Ринок матеріалів (продовольчих товарів), особливостями якого є 

високий рівень стандартизації та реалізацію продукції значними партіями, 

через однорідність більшості товарів. Тобто, такий ринок можна 

охарактеризувати як ринок монополістичної конкуренції, що зумовлює 

особливості маркетингової діяльності – обмеженість конкурентної боротьби, 

яка призводить до переваги методів нецінової конкуренції та значного обсягу 

витрат на рекламу та просування товарів; 

2. Ринок продовольчих товарів високого ступеня переробки, для 

продукції якого характерним є неоднорідність та широкий асортимент. Для 

ефективного функціонування підприємства на таких ринках важливого 

значення набуває асортиментна політика, яка ґрунтується на відповідності 

вимогам якості та сортності, незначної варіації рівня цін, що зумовлює 

практично вільну конкуренцію. Обмеженнями для виробників на таких типах 

ринків можуть бути стандартизація та квотування. В таких умовах, 

виробники намагаються надати своїм товарам певних відмінностей та 
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закріпити ці відмінності серед частки лояльних споживачів. Основними 

шляхами досягнення цієї мети є зовнішнє оформлення (упаковка) та 

рекламна діяльність. Значні витрати на рекламу та просування товарів 

формують ще один бар’єр входу на ринок, оскільки необхідно збільшувати 

вартість продукції або робити значні початкові вкладення. До таких типів 

ринків можна віднести ринок кондитерських виробів, ковбасної продукції, 

напівфабрикатів, тютюну тощо;   

3. Ринок відносно однорідної продукції з низьким рівнем переробки, 

наприклад – молочних продуктів, свіжозамороженої риби чи м’яса. Низький 

ступень переробки зумовлює невелику диференціацію продукції та незначну 

потребу у рекламних витратах, що також наближує даний тип ринку до 

абсолютно конкурентних;   

4. Ринок продовольчого сервісу, до якого належать заклади 

громадського харчування. Даний тип ринку є достатньо специфічним та має 

низку особливостей, пов’язаних з різним рівнем монополізації та витрат на 

рекламу [113, с. 83]. 

Ми вважаємо, що забезпечення маркетингової діяльності в сільському 

господарстві в сучасних умовах визначається низкою взаємопов’язаних та 

взаємозумовлюючих чинників, серед яких слід виділити наступні: 

- обмежена кількість головного ресурсу виробництва – землі, що 

визначає загальну обмеженість пропозиції сільськогосподарської продукції; 

- неконтрольований людиною вплив природних факторів (географічних, 

кліматичних, біологічних) на виробництво та переробку продукції. Це 

зумовлює як високий ступінь ризику, так і триваліший (порівняно із іншими 

галузями) операційний цикл, що, в свою чергу, знижує інвестиційну 

привабливість галузі; 

- функціонування на ринку продовольчої продукції значної кількості, 

як незалежних один від одного виробників, так і посередників різних 

організаційно-правових форм; 

- існування значних часових проміжків між виробництвом і 
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переробкою сировини та короткочасний період зберігання агросировини, що 

спричиняє зростання сукупних витрат; 

- низький рівень мобільності трудових ресурсів в сільській місцевості. 

Крім особливостей функціонування  маркетингу в агарній сфері, 

сьогодні існує певна кількість проблем, які перешкоджають використанню 

сучасних маркетингових концепцій в конкретних умовах сільського 

господарства України. До основних проблем забезпечення маркетингової 

діяльності в аграрному секторі слід віднести наступні: 

- зосередження уваги при проведенні маркетингових досліджень на 

зміну споживчого попиту внаслідок зміни цін; 

- недостатнє урахування територіального розміщення виробничих, 

переробних та торговельних підрозділів; 

- нехтування вивченням конкурентної політики та прогнозуванням дій 

конкуруючих підприємств; 

- неефективна комунікаційна політика, особливо в сфері реклами. 

Остання фактично зведена до простих інформаційних повідомлень; 

- відсутність системності та комплексності при формуванні 

маркетингового забезпечення та здійсненні маркетингової діяльності. 

За таких умов, функціонування маркетингу продовольчої продукції 

можливе лише із урахуванням наступних аспектів: 

- дослідження індивідуальних потреб споживачів та формування на їх 

основі чіткого уявлення про структуру та обсяг сукупного попиту, який 

забезпечений купівельною спроможністю населення залежно від місця 

проживання та рівня доходів; 

- визначення обсягу та номенклатури харчових продуктів, зокрема 

доповнюючи товарів та товарів-замінників, яка максимально повно 

задовольняє сукупний попит населення;  

- розробка маркетингової стратегії з урахуванням зв’язків між 

виробниками та переробниками сільськогосподарської продукції в регіоні, 

ціни та якості продукції.  
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Отже, слід зазначити, що спроби впровадження сучасних інструментів 

маркетингу в повсякденну діяльність аграрних підприємств від початку 

стикаються із численними труднощами. Окремі науковці пов’язують таке 

становище із впливом закордонних виробників та імпортерів, хоча і 

вважають дану обставину підтвердженням необхідності використання 

сучасних прийомів та методів маркетингу [19, с. 46].  

Щодо стимулювання обсягів продажу сільськогосподарської продукції, 

можна виділити такі основні його напрями – стимулювання споживачів, 

стимулювання посередників (переробників) та стимулювання реалі заторів. 

Стимулювання споживачів здійснюється шляхом наданням 

безкоштовних зразків продукції, надання інформації про характеристики 

товарів у вигляді рекламних буклетів, брошур тощо. Сюди можна віднести і 

розповсюдження спеціальних стікерів (флаєрів), які дають право купувати 

товари зі знижкою або містять певні гарантії повернення грошей у випадку 

купівлі неякісних зразків продукції.   

Для стимулювання торгових посередників (переробників) слід 

впроваджувати систему бонусів залежно від обсягів продукції, яка прийнята 

на переробку або реалізацію. Такий спосіб стимулювання забезпечить 

збільшення конкурентоспроможності виробника на ринку переробки 

продукції та стабільність реалізації. Доцільно приділяти увагу персональним 

продажам, зокрема, враховувати особливості конкретного споживача та 

формулювати інформацію про переваги використання ним відповідного 

товару (продукції). 

Підсумовуючи вищенаведене, зазначимо, що маркетинг є ефективним 

інструментом підвищення ефективності діяльності підприємства як за умов 

розвинутої ринкової інфраструктури, так і в умовах її формування. Політика 

підприємства в сфері комунікації повинна мати в якості головної мети 

встановлення зв’язків із споживачами на усіх рівнях.   
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1.3. Система показників оцінки рівня розвитку ефективності 

маркетингової діяльності сільськогосподарських підприємств  

 

Використання маркетингу вітчизняними виробниками 

сільськогосподарської продукції є основою успішного функціонування 

підприємств та закладає підвалини розгалуженої бізнес-інфраструктури, яка 

включає виробників, переробників, посередників та продавців продуктів 

харчування і сприяє створенню відповідних ринків. 

Кожен власник чи керівник сільськогосподарського підприємства, 

приймаючи рішення про формування маркетингової політики та проведення 

відповідних маркетингових заходів, повинен уявляти із певним рівнем 

ймовірності розмір додаткового прибутку внаслідок їхнього застосування. 

Також при вирішенні питань, пов’язаних із використанням маркетингових 

інструментів, потрібно оперувати численними показниками, які 

характеризують стан ринків виробництва, переробки та збуту продукції. 

Інформація про ринки є підґрунтям маркетингової діяльності.  

Ключовими показниками ринків сільськогосподарської продукції є 

рівень обсягів попиту, пропозиції та цін. При цьому хибним буде вважати, 

що ціна на продукцію формується безпосередніми виробниками. Рівень цін 

на продукти харчування залежить від низки чинників, серед яких ключовими 

є вподобання і смаки споживачів, рівень їх доходів, цін на товари-замінники. 

Крім того, ціна продуктів харчування остаточно формується вже на ринку 

готової продукції, де в якості покупця виступає кінцевий споживач, в той час 

як закупівельна ціна зазвичай є нижчою.  

В умовах ринкових відносин маркетингові методи дослідження і 

прогнозування розвитку ринків та планування на їх основі діяльності 

підприємств є найбільш ефективними способом управління усіма аспектами 

діяльності господарюючих суб’єктів. Використання специфічних методів 

допомагає визначати обсяги попиту та пропозиції в розрізі окремих видів 

продукції, потреби та смаки споживачів та інші важливі показники, що в 
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кінцевому результаті допомагає оптимізувати параметри виробництва та 

забезпечує підвищення прибутковості. Маркетинг є системою управління 

ринками, головною метою якої є стимулювання попиту, а в основу покладено 

комплексний підхід до системи показників оцінки ринкових параметрів, 

ключовими з яких є: попит, пропозиція, ціна та споживчі характеристики 

товару.  

В загальному вигляді ефект від використання системи маркетингу 

визначається порівнянням додаткових витрат, пов’язаних із проведенням 

маркетингових заходів, та отриманого внаслідок цього додаткового розміру 

прибутку. При цьому виокремлюють технічну та цінову ефективність 

маркетингової діяльності. 

 Під технічною ефективністю маркетингу розуміють віддачу від витрат 

маркетингової діяльності, яку можна виразити у натуральній або умовно-

натуральній формі та порівняти із відповідними показниками сукупних 

витрат ресурсів.   

Цінова ефективність маркетингової діяльності відбиває реакцію 

ринкових цін на зміни попиту та швидкість надходження до виробників по 

каналах збуту продукції. Рівень цінової ефективності визначають розвиток 

ринкової інфраструктури, передусім інформаційної системи, та кількості 

учасників на ринку відповідного ринку продукції.  

Слід усвідомлювати, що при оцінці ефективності маркетингових 

заходів в аграрно-промисловому комплексі, слід враховувати його більшу 

розгалуженість порівняно із іншими сферами народного господарства. До 

системи аграрного маркетингу крім виробництва і реалізації продукції слід 

включати зберігання, транспортування, переробку та закупівлю продукції 

(сировини) посередниками. Система маркетингу у галузі сільського 

господарства забезпечує просування продукції безпосередньо до кінцевих 

споживачів. В процесі просування продукції харчування виділяють три 

основні етапи – зберігання, перевезення, переробка, – які збільшують 

вартість кінцевої продукції. 
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При застосуванні маркетингового підходу дослідження ринків 

відкриваються можливості для коротко- та довгострокових прогнозів і 

моделювання розвитку ринкової ситуації для конкретного виду продукції, 

шляхом визначення основних чинників формування попиту, пропозиції, 

зниження витрат, збільшення обсягів виробництва. На основі маркетингових 

досліджень необхідно здійснювати розробку та впровадження заходів в 

умовах конкретної галузі та підприємства.   

Як вже зазначалося, важливою складовою маркетингової діяльності є 

дослідження значного обсягу інформації, зокрема: клієнтів, конкурентів, 

кон’юнктури ринку, що потребує застосування специфічних методів 

дослідження. Важливість використання маркетингових досліджень з боку 

керівників відзначав Ф. Котлер, який наполягав на тому, що останні 

потребують відповідного володіння основними методами для того, щоб 

одержувати необхідну інформацію за відповідну ціну. У протилежному 

випадку, існує висока ймовірність отримання непотрібної інформації, 

одержання інформації за надто високу ціну або невірна інтерпретація 

отриманих результатів [91, с. 121]. Також має значення і планомірність 

проведення маркетингових досліджень та порівняння планових результатів із 

фактичними для своєчасного коригування заходів [102, c. 153]. 

Сформованість маркетингової системи, її відповідність умовам 

функціонування господарюючого суб’єкта, значною мірою зумовлює рівень 

показників, за якими оцінюють діяльність в розрізі окремих аспектів – 

виробництво, збут, соціальний ефект тощо. Для того, щоб відповідати 

вимогам ринкового середовища в кожний конкретний момент часу, 

маркетинговій системі необхідна низка показників, які дозволяють своєчасно 

оцінювати її ефективність та визначати вплив основних чинників. 

З метою забезпечення оперативного реагування маркетингової системи 

на зміни, які постійно відбуваються на всіх рівнях економічної системи, 

необхідне чітке розуміння відносно того, які інструменти та методи слід 

використовувати для оцінки результативності маркетингових заходів в 
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умовах конкретного підприємства (фірми). Будь-яка маркетингова стратегія 

потребує своєчасного одержання інформації про результати впровадження 

заходів з метою їх коригування та попередження негативних наслідків. При 

цьому слід усвідомлювати, що кризові явища можуть виникнути на будь-

якому етапі здійснення маркетингової діяльності – формування мети; 

розробка проекту; збір необхідної інформації; встановлення рівнів контролю 

та меж відповідальності. Для виявлення „вузьких місць” необхідно 

застосовувати діагностику можливих проблем маркетингової діяльності. 

Діагностика маркетингової діяльності являє собою сукупність 

прийомів та методів за допомогою яких можливо оцінити ефективність 

прийняття управлінських рішень, та на початкових етапах здійснення 

маркетингової політики виявити відхилення від параметрів, які були 

попередньо задані. До основних методів діагностики ефективності 

маркетингової діяльності зазвичай відносять: моніторинг зовнішнього 

середовища; характеристику існуючого на підприємстві (фірмі) стану 

організації маркетингу; ступінь забезпеченості інформацією; оцінка 

ймовірності зміни стану господарюючого суб’єкта на ринку тощо.  

До основних завдань, які вирішуються в процесі проведення 

маркетингових досліджень, слід віднести: 

- аналіз параметрів ринку конкретного виду продукції, основних 

чинників, їх розвиток в динаміці з метою прогнозування; 

- розрахунок оптимального обсягу продукції відповідної якості з метою 

досягнення максимального рівня економічної ефективності виробництва 

продукції; 

- обґрунтування напрямів та заходів з метою завоювання або 

збільшення частки підприємства на ринку; 

- аналіз необхідних витрат на проведення маркетингових заходів та 

оцінка можливих додаткових вигод внаслідок їх застосування.  

Маркетингові дослідження за своїм змістом є специфічним різновидом 

наукового дослідження, відповідно має усі загальні ознаки: теоретичні засади, 
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способи та інструменти збору інформації, методологію дослідження та 

обґрунтування висновків.    

Ключовим моментом будь-якого наукового дослідження є його 

методологія, тобто логіка наукового пошуку та сукупність прийомів пізнання 

явищ та процесів. Методологія маркетингових досліджень забезпечує 

виявлення та пояснення закономірностей розвитку явищ та процесів, оцінку 

відповідності та достовірності інформації, тобто фактично є сукупністю 

засобів пізнання у конкретній сфері економічної науки.  

Відносно методології маркетингових досліджень, то на думку 

більшості науковців вважають що їм притаманні наступні функції: 

- орієнтуюча – визначення необхідного обсягу інформації для 

проведення дослідження та окреслення цілей, які необхідно досягти в процесі 

його проведення; 

- передбачувальна – яка обумовлена необхідністю визначення 

причинно-наслідкових зв’язків у відповідній сфері діяльності; 

- класифікуюча – полягає у інтерпретації та систематизації фактів, які 

отримані впродовж дослідження.  

На сьогодні питання методології проведення маркетингових 

досліджень залишається недостатньо вивченим, наслідком чого є численні 

перешкоди та неефективність застосування відповідних методів. Недостатнє 

опрацювання методології маркетингових досліджень значно знижує 

ефективність їх проведення, особливо в умовах сучасної системи 

господарських зв’язків, яка притаманна галузі тваринництва України. 

Головною причиною цього є відсутність практики оцінки ефективності 

маркетингової діяльності українськими підприємцями.  

На сьогодні існує низка методик оцінки ефективності маркетингової 

діяльності, автори яких визначають різну кількість методів дослідження та 

способів проведення, однак базовими принципами оцінки ефективності 

маркетингу є наступні: 

- об’єктивність та достовірність інформації, яка характеризує об’єкт 
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дослідження. Дані про об’єкт дослідження повинні об’єктивно відбивати 

його функціонування і надавати можливість моделювати відповідні явища та 

процеси; 

-  науковість проведення дослідження передбачає використання даних, 

які об’єктивно відображають ситуацію і дозволяють точно пояснювати явища 

та процеси. При цьому також слід враховувати наявні об’єктивні 

закономірності розвитку; 

- принцип системності полягає в тому, що сучасний стан економічного 

явища слід вивчати шляхом виділення окремих складових, виявлення 

взаємозв’язків та взаємозумовлюючих процесів; 

-  принцип комплексності, який передбачає дослідження явищ та 

процесів у всій повноті відображення етапів розвитку та чинників розвитку, 

для чого використовується комплекс відповідних процедур. 

Слід зауважити, що при використанні найновітніших світових 

прийомів та методів маркетингового ведення підприємницької діяльності, 

слід враховувати особливості як аграрної сфери, так і конкретного регіону в 

якому функціонує підприємство або фірма.    

Ефективність маркетингової діяльності в аграрній сфері окремими 

дослідниками розглядається в технічному та ціновому аспектах. Відповідно, 

технічна ефективність маркетингу розраховується як відношення витрат на 

маркетинг до обсягу реалізованої продукції, при цьому мається на увазі, що 

будь-які технологічні зміни спричиняють зниження вартості маркетингових 

заходів та завжди мають економічну інтерпретацію. В той же час цінова 

ефективність характеризує швидкість змін рівня цін у порівнянні зі змінами 

споживчого попиту, тобто відображає канали надходження інформації до 

виробників (продавців) [149, с. 85; 126].  

Відображення впливу маркетингових заходів на фінансові результати 

діяльності підприємства фактично зводиться до порівняння зміни рівня 

обсягу виробленої продукції (з урахуванням її якості), собівартості продукції 

(з урахуванням різних її складових), чистого доходу та прибутку із змінами 
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рівня витрат на маркетингові заходи [66]. Також існує думка, що 

ефективність маркетингових заходів визначається розмірами одержаного 

ефекту. При цьому більшість науковців розрізняють категорії ефекту і 

ефективності. Ефект характеризує результат впровадження маркетингових 

заходів у натуральному і вартісному виразі, а ефективність – співвідношення 

результатів і витрат [70, с. 110]. У такий же спосіб розрізняють економічний 

результат і економічний ефект, коли під першим розуміють валовий 

прибуток, а під другим – прибуток. 

В загальному вигляді формула розрахунку ефективності маркетингової 

діяльності можна представити у наступному вигляді: 

МВ

ДР
ЕМД  ,                                               (1.1) 

де ЕМД – ефективність маркетингової діяльності; 

ДР – додатковий результат, одержаний внаслідок впровадження 

маркетингових заходів; 

МВ – маркетингові витрати.  

До маркетингових витрат входять видатки проведення спеціальних 

досліджень, комунікаційну і рекламну політику, просування і збут продукції. 

Окремі науковці вважають хибним віднесення витрат на проведення 

досліджень або отримання інформації до загальних витрат на маркетинг. З 

цим можна погодитися, оскільки досить часто зустрічаються ситуації, коли 

внаслідок проведення досліджень приймається рішення про недоцільність 

впровадження певних маркетингових заходів. В цьому випадку ефект від 

маркетингових досліджень можна визначити як обсяг можливих витрат, які 

були б понесені при прийнятті відповідних рішень. 

Закордонні економісти пропонують використовувати для оцінки 

ефективності маркетингової діяльності систему показників, які поділяються 

на такі групи: 

- метричні (натуральні) – які відображають приріст виробництва 

продукції чи скорочення витрат ресурсів у натуральному виразі; 
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- діагностичні – характеризують динаміку метричних показників; 

- тенденції – характеристика коливань показників; 

- специфічні – які характеризують якісні характеристики явищ і 

процесів або тих дій, які не можна виміряти у натуральному чи вартісному 

виразі [166]. 

Таблиця 1.3 

Розподіл показників ефективності за різними складовими системи 

маркетингу 

Складові системи 

маркетингу 
Сфери економічної оцінки Показники 

Стратегія 

Аналіз факторів 

інтернаціоналізованого 

маркетингового середовища. 

Коефіцієнт невизначеності. 

Коефіцієнт непередбачуваності; 

Динаміка конкурентоспроможності 

компанії; 

Коефіцієнт підприємницьких 

ризиків. 

Товар 

Здатність товарів задовольняти 

вимоги споживачів, рівень 

модифікації, інноваційність 

продукції, динаміка якості 

продукції, наявність 

стратегічного портфеля 

(асортименту) товарів. 

Приріст обсягів продажу; 

Кількість повернень; 

Частота аналогічних покупок; 

Частота модифікації; 

Прибутковість інвестицій 

Порівняльний асортимент; 

Вартість бренду, ТМ; 

Динаміка конкурентоспроможності 

продукції. 

Ціна 

Рівень стабільності цін на 

товари, відповідність ціни і 

якості, цінність продукту для 

споживачів. 

Скорочення терміну окупності 

інвестицій; 

Динаміка коливання цін; 

Динаміка сезонних коливань; 

Ринкова визначеність ціни 

Збут 

Диверсифікація за ринками, 

наявність стратегічного 

портфеля клієнтів, стійкість 

обсягів збуту, результативність 

продажу.  

Тип системи розподілу; 

Кількість цільових ринків; 

Динаміка збуту за ринками; 

Витрати на просування; 

Витрати на стимулювання; 

Комунікації 

Формування позитивного 

іміджу підприємств, зростання 

відданості споживачів. 

Витрати на рекламу та пропаганду; 

Витрати на PR. 

Динаміка лояльності споживачів; 

Інтенсивність інформації. 

Персонал  

Зростання професіоналізму, 

компетенції, ініціативності, 

відповідальності.  

Динаміка доходів акціонерних 

компаній 

Динамічна адекватність доходів топ 

менеджерів компанії; 

Двостороння порівнянність доходів 

персоналу компанії. 

Джерело: [70, с. 112-115]. 
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В табл. 1.3. наведено розподіл показників ефективності за різними 

складовими системи маркетингу, які пропонує використовувати О.Л. 

Каніщенко. Дана система показників ефективності маркетингу охоплює 

основні складові маркетингової діяльності, хоча її недоліком є необхідність 

значного масиву інформації, що збільшує видатки та ускладнює застосування 

в практичній діяльності сільськогосподарських підприємств. 

На думку В.К. Горкавого, забезпечення ефективної маркетингової 

діяльності потребує планомірного і послідовного здійснення діагностики 

маркетингових проблем на підприємстві та їх зв’язку із параметрами 

зовнішнього середовища підприємства. Діагностика маркетингової 

діяльності вимагає використання традиційних статистичних методів 

дослідження, таких як спостереження, аналітичні групування, ряди динаміки, 

індекси тощо та методів вимірювання багатомірних зв’язків – кореляційно-

регресійного, дисперсійного, кластерного аналізу та математичного 

моделювання. Використання вищенаведених методів оцінки ефективності 

маркетингової діяльності забезпечить раціональність прийняття 

управлінських рішень та більш повно врахувати вплив окремих чинників 

формування ефективності маркетингової діяльності [40]. 

Однак доцільним ми вважаємо зауваження Т.П. Данько, що в процесі 

виявлення та формулювання сутності маркетингових проблем не завжди 

можливо використовувати традиційні статистичні методи. Наприклад, при 

дослідженні потреб споживачів продуктів харчування доречним є 

застосування методу анкетування [81, с. 112].  

Важливим аспектом оцінки ефективності маркетингової діяльності є 

значна кількість цілей, які намагаються досягти за рахунок маркетингових 

прийомів та методів управління підприємством. Для істотно складних 

процесів виробництва та реалізації продукції тваринництва досить часто не 

вдається чітко визначити головний критерій підсумкової ефективності 

маркетингової діяльності, оскільки вони характеризуються низкою критеріїв, 

які відбивають кінцевий ефект лише частково і досить часто мають обернену 
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залежність. Також досить часто критерії оцінки ефекту маркетингових 

заходів не можуть бути виражені числовими показниками і задаються 

вербально, як і обмеження та умови розв’язання певної проблеми. Крім того, 

наявність двох та більше критеріїв ефективності викликає питання щодо 

ранжування критеріїв за ступенем важливості.  

Проте перевагами використання декількох критеріїв в оптимізаційних 

задачах є наступні: 

- уникнення проблеми невизначеності при виборі оптимального 

рішення, 

- відсутність необхідності декомпозиції системи, що досліджується, 

- забезпечується покращення вибору одразу за декількома критеріями, 

наприклад – технологічна, економічна, маркетингова та екологічна 

ефективність виробництва [85, с. 140]. 

Більшість науковців рекомендують в такому випадку спрощувати 

постановку задачі шляхом виділення головного критерію, а інші вважати 

обмеженнями. Однак, слід розуміти, що такий спосіб не виключає 

суб’єктивні критерії, а переносить їх оцінювання до етапу аналізу результатів 

розв’язання [138, с. 176]. 

Питання ранжування критеріїв оцінки результату, необхідність їх 

ранжування, нечіткість критеріїв оцінки та неповноти інформації 

досліджувала значна кількість науковців, зокрема Л.А. Заде, який 

запропонував використовувати методи формалізації нечітких і якісних 

характеристик [63, с. 112]. 

Головними питаннями задач багатокритеріальної оптимізації є такі: 

- постановка задачі, 

- формування критеріїв реалізації рішень, 

- структуризація цілей, 

- визначення важливості критеріїв, 

- визначення підмножини рішень оптимальних за Парето, 

- опис переваг, 
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- визначення впливу умов невизначеності, 

- обґрунтування принципів та простору ухвалення рішення. 

 За умови формування множини варіантів виникає необхідність їх 

порівняння за умови відповідності вимогам (обмеженням), що фактично 

означає вибір способу досягнення цілей підприємства. Питання вибору цілей 

є надзвичайно важливим, оскільки визначає майбутню кількість варіантів 

рішень та обумовлює ефективність остаточного вибору. 

Для підприємств галузі тваринництва головними цілями маркетингової 

діяльності можна назвати: зростання обсягів виробництва, зниження 

собівартості продукції, підвищення її якості, збільшення частки ринку та 

розширення каналів збуту. Обмеженням або сукупністю критеріїв вибору 

варіантів прийняття рішень є виробнича програма підприємства – план 

виробництва та реалізації продукції. 

 

Висновки до розділу 1 

 

1. Сутність маркетингової діяльності виробництва полягає в 

реалізації можливостей, які визначаються рівнем виробничо-господарського 

потенціалу підприємства, за допомогою спеціальних прийомів та методів, 

котрі дозволяють забезпечити високий рівень конкурентоспроможності з 

урахуванням параметрів ринку, та основних тенденцій їхнього розвитку.    

2. Особливості маркетингової діяльності підприємств-виробників 

тваринницької продукції визначаються, насамперед, специфікою ринків, яка 

проявляється у сезонному характері отримання результатів, тривалому 

операційному циклі, стійкістю попиту на продукцію протягом року, 

обмеженим асортиментом високоякісних товарів вітчизняного виробництва, 

труднощами збуту та зберігання продукції.  

3. Важливою складовою забезпечення маркетингової діяльності на 

ринку сільськогосподарської продукції є комунікаційна політика 

підприємства. В умовах зростання кількості товарів, виробників, відкриття 
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ринків для зовнішніх учасників, керівництво підприємства має приділяти 

більшу увагу формуванням зв’язків між споживачами та виробниками 

продукції з метою створення двосторонніх каналів обміну інформацією, що 

дозволить оперативно реагувати на динамічні зміни параметрів ринку. 

4. Комунікаційна підсистема, як складова частина маркетингової 

інформаційної системи в сучасних умовах функціонування усіх галузей 

економіки, визначає якість інформаційного забезпечення маркетингової 

діяльності. Інформаційне забезпечення маркетингової діяльності необхідно 

будувати на принципах структурованості, ієрархічності, авторизації та 

товарності, що дозволить більш повно забезпечити координацію даних щодо 

відповідності продукції вимогам ринку. 

5. Оцінка ефективності маркетингової діяльності передбачає 

застосування системи взаємопов’язаних показників, які дозволяють 

врахувати множину цілей, досягнення яких дозволить забезпечити високий 

рівень конкурентоспроможності підприємства, тобто забезпечити ефективне 

використання потенціалу підприємства за умов динамічного розвитку 

зовнішнього середовища, яке, в свою чергу, характеризується множиною 

критеріїв.    
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РОЗДІЛ 2  

СУЧАСНИЙ СТАН ТА ДИНАМІКА ПОКАЗНИКІВ ВИРОБНИЦТВА І 

ЗБУТУ ПРОДУКЦІЇ ТВАРИННИЦТВА  

   

2.1. Показники рівня та динаміки виробничого потенціалу 

підприємств-виробників тваринницької продукції 

 

Ринок тваринницької продукції є важливою складовою продовольчої 

безпеки будь-якої країни, оскільки його головна функція – забезпечення 

населення продуктами харчування, передусім м’ясом і молоком та 

продуктами, які з них виробляються. Протягом останніх десятиліть 

досягнення цієї мети є проблематичним. На сьогодні через низку факторів, 

передусім низький рівень добробуту населення, попит на тваринницьку 

продукцію обмежений, що відповідним чином впливає на розвиток галузі в 

цілому.   

Попит населення України на продукцію тваринництва за останні роки 

скоротився майже вдвічі. Пояснюється це в основному значним підвищенням 

роздрібних цін майже на всі види продуктів та низькими доходами 

переважної частини населення. Проте в світовому масштабі попит 

збільшився. Причина збільшення попиту на продукти тваринництва полягає в 

значному економічному зростанні країн, що розвиваються. За останні вісім 

років їхній реальний ВВП виріс на 66 %, а отже збільшилася і купівельна 

спроможність на потенційних ринках експорту. При цьому економіки країн 

Азії, у яких проживає більш ніж 3,4 млрд населення, піднялися майже вдвічі 

(на 97 %). Економічний ріст у країнах третього світу, зокрема в країнах Азії, 

підвищив рівень життя та збільшив кількість представників середнього класу, 

які склали суттєвий ринок збуту продовольчої продукції. 

Сучасний рівень розвитку тваринницької галузі обумовлений кризою, 

що охопила усі галузі народного господарства, а найбільше ті, які 

характеризуються тривалим операційним циклом та високим рівнем 
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матеріаломісткості. За умов руйнування господарських зв’язків між 

виробниками кормів, виробниками продукції та переробними 

підприємствами; гіперінфляцією і, як наслідок, зростанням вартості 

виробничих ресурсів; відсутності державної підтримки в сфері виведення 

нових порід; більшість підприємств були змушені скорочувати виробництво 

продукції тваринництва та поголів’я тварин [95].  

Ринок продукції тваринництва має низку нерозв’язаних проблем, 

зокрема, зниження рівня виробництва м’яса та молока вітчизняними 

виробниками, наслідком чого є зниження рівня споживання основних видів 

продукції, в розрахунку на одну особу протягом року – з 84 кг у 1990 році до 

52,5 кг у 2012 році (табл. 2.1). Найнижчий рівень виробництва м’яса в 

розрахунку на одну особу спостерігався в 2000 році. У порівнянні із 

жителями розвинутих країн, жителі України споживають в середньому на зл 

кг м’яса та м’ясної продукції, тобто у три рази менше, ніж жителі більшості 

європейських країн або США. Також за досліджуваний період знизився 

рівень виробництва молока з 472,3 до 252,5 кг, або на 46,5 відсотки 

(найнижчий рівень спостерігався у 1995 році і становив 335,3 кг). В той же 

час виробництво яєць збільшилося 117 шт, або на 37,3 відсотки. 

Таблиця 2.1 

Виробництво основних видів продукції тваринництва в розрахунку на 

одну особу у 1990 - 2012 рр., кг 

 

1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 

 

2013 

 

2013 р. 

у % до 

1990 р. 

М’ясо  84,0 44,5 33,8 33,9 44,9 46,9 48,5 52,5 62,5 

Молоко 472,3 335,3 257,4 291,1 245,2 242,5 249,5 252,5 53,5 

Яйця, шт. 314 183 179 277 372 409 419 431 137,3 

Джерело: [142, с. 125] 

 

Якщо розглядати загальну тенденцію, поголів’я за останнє десятиріччя, 

то поголів’я свиней та курятини збільшилося, в той час як чисельність 

великої рогатої худоби продовжує знижуватись. Така тенденція зумовлена 
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економічною вигідністю вирощування курятини та свинини в порівняні з 

великою рогатою худобою. Наприклад, при виробництві курятини виробники 

одержують найбільший маси відносно до затрат часу та ресурсів, що робить 

галузь дуже привабливою для отримання швидкого прибутку. Для свинини 

також за відносно короткий час можна не лише повернути вкладені 

інвестиції, а й отримати прибутки. Для вирощування корів необхідний час, 

тому більшість виробників відносять скотарство до так званих „довгих 

грошей”, оскільки на те, щоб отримати повноцінну корову треба витратити 

більше ресурсів і часу – близько 6-7 років, порівняно з 1,5 місяцем для 

курятини та приблизно 0,5-1 роком для свинини залежно від типу 

виробництва. Дрібні господарства населення отримують підтримку від 

держави за вирощування великої рогатої худоби, що трохи покращило 

показники поголів’я, проте більшість науковців та підприємців вважають 

дану тенденцію короткотривалою, котра триває, поки існує грошова 

підтримка. 

В структурі тваринницької галузі переважає промислове виробництво 

та дрібнотоварне виробництво приватними господарствами населення. 

Фермерські господарства майже відсутні. 

Промислові підприємства працюють у м’ясному та м’ясо-молочному 

напрямку (м’ясному та яєчному у птахівництві). Вони працюють з 

переробними підприємствами або збувають продукцію під своїми марками 

на внутрішньому ринку через підприємства збуту, а також вироблять 

продукцію на експорт. Дрібні приватні господарства населення виробляють 

продукцію виключно для внутрішнього ринку: збувають молоко та яйця 

переробним підприємствам або на внутрішніх ринках. Дрібні приватні 

господарства населення не піддаються обліку як об’єкти АПК. Тому основна 

частина цієї роботи буде зосереджена саме на діяльності промислових 

підприємств тваринництва як основних виробників продукції та об’єктів 

АПК.  

Загалом промислове виробництво продукції тваринництва 
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відрізняється поглибленням спеціалізації на основі створення великих 

відгодівельних господарств і комплексів. 

В структурі виробництва продуктів тваринництва переважають 

промислові сільськогосподарські компанії та дрібні приватні господарства 

населення, з дуже малою часткою фермерських господарств: біля 50 % 

поголів’я всієї худоби та птиці перебуває в приватних господарствах 

населення, інші 47-48 % – на промислових сільськогосподарських 

підприємствах, і лише 1-2 % – на фермерських господарствах. 

Цікаво, що приватні господарства населення не входять до офіційного 

обліку підприємств АПК, попри те, що вони відповідають за 50 % 

виробництва продуктів тваринництва. Такі приватні господарства населення 

не піддаються оподаткуванню та реєстрації, та не вважаються перспективним 

напрямом розвитку тваринництва в Україні через труднощі з моніторингом 

та контролем, з дотриманням стандартів якості, з ефективністю, зі збором та 

збутом продукції. 

Фермерські господарства займають надзвичайно малу частку, іншими 

словами, вони просто відсутні, особливо порівняно з деякими європейськими 

країнами, де виробництво продуктів тваринництва тримається виключно на 

фермерських господарствах сімейного типу. Вважається, що мала частка 

фермерських підприємств зумовлена їхньою меншою рентабельністю 

порівняно з промисловими підприємствами. Найбільшу питому вагу в 

структурі собівартості виробництва продуктів тваринництва займають корми 

і становлять 60-70 % від виробництва. Тобто виробництво значно залежить 

від затрат на корми та наявності земельних ресурсів для виробництва кормів. 

Найбільш вигідно мати власну кормову базу, а отже розпоряджатися 

земельними ресурсами для вирощування зернових. Промислові підприємства 

мають фінансові потужності та земельні ресурси для такого повного циклу 

від виробництва. В той час кредитування для фермерських господарств 

майже відсутнє. Крім того, фермерські господарства мають отримувати таку 

саму дозвільну документацію, як і промислові об’єкти, а закупівельники 
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надають перевагу отримувати значні партії однотипного товару (тобто 

працювати з промисловими господарствами), що також робить малі та 

середні фермерські господарства менш рентабельними порівняно з 

промисловими. 

Наразі, ставка в розвитку галузі тваринництва робиться на промислові 

підприємства. Пояснюється це тим, що вони мають фінансові і технічні 

можливості впроваджувати сучасні технології на виробництві, ефективно 

використовувати ресурси і забезпечити низький рівень собівартості 

виробництва, та забезпечувати поставки якісної однорідної продукції, в чому 

зацікавлені як м’ясопереробні підприємства, так і великі торгівельні мережі. 

У структурі виробництва велика частка належить великим 

агрохолдингам з повним циклом виробництва – від вирощування зерна та 

виробництва кормів до забою та виробництва м’яса, виробництва м’ясо-

молочних продуктів. Фактично кожний агрохолдинг має декілька 

підприємств з вирощування та кілька переробних заводів. Агрохолдинги 

виробляють продукцію для споживання на внутрішньому ринку, а також 

орієнтуються на експорт. Зокрема, вісім найбільших агрохолдингів, які 

займаються тваринництвом, використовують 1,2 млн. га земель та становлять 

основу ринку промислових виробників. Такі українські агрохолдинги мають 

досвід роботи, фінансові потужності та можливості залучення інвестиційних 

коштів, зокрема з міжнародних банків розвитку для подальшого 

нарощування виробництва. 

Очікується, що збільшення виробництва продукції тваринного 

походження буде відбуватися за рахунок нарощування потужностей 

агрохолдингів. Враховуючи податкові пільги для виробників, також можливе 

залучення іноземних компаній на український ринок, проте за умови 

вирішення земельного питання. 

На сьогодні з усіх галузей тваринницького комплексу найкращу 

динаміку за останні роки демонструє птахівництво. У структурі валової 

продукції сільського господарства воно формує 15 % від загального обсягу 
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продукції і понад 42 % продукції тваринництва. Водночас ця галузь є 

найбільш прибутковою. Зважаючи на низьку купівельну спроможність 

населення України, курятина збувається на внутрішньому ринку найбільше. 

У свинарстві, попри постійні коливання поголів’я, проглядаються 

позитивні зміни. Це той випадок, коли зростання виробництва забезпечується 

зростанням кількості великотоварних комплексів (що мають власну кормову 

базу) і зусиллями приватних господарств населення. Така комбінація дає 

змогу витісняти імпортерів, нарощувати експорт. Промислове виробництво 

також збільшилося після запровадження в Україні заборони на імпорт 

свинини з Бразилії. Українські виробники свинини збільшили свою частку на 

внутрішньому ринку за останні роки, завдяки чому знизився імпорт усіх 

видів м’яса з 500 тис. т до 150 тис. т. 

Для окремих регіонів, груп населення характерні відмінності у 

споживанні різних видів тваринницької продукції. Вони також можуть бути 

зумовлені поведінковими чинниками, що у цьому разі визначають структурні 

характеристики попиту. У свою чергу уподобання споживачів можуть 

формуватися історично, під впливом природних та інших чинників, які 

визначають спеціалізацію тваринництва в окремих регіонах. 

Одним з основних чинників, що впливають на обсяги та ефективність 

виробництва продукції тваринництва є стан кормової бази. Досить важливою 

проблемою є забезпечення м’ясних галузей концентрованими кормами, 

оскільки без нього не можна організувати збалансовану годівлю худоби і 

птиці, забезпечити ефективне використання інших видів кормів, підвищити 

продуктивність тваринництва. Тому слід окремо виділити помітний вплив на 

кон’юнктуру ринку м’яса ситуації у зерновій галузі, цін на зерно. 

Як видно з даних, наведених в табл. 2.2, сукупний обсяг виробництва 

основних видів тваринницької продукції знизився, за виключенням 

виробництва яєць – спостерігається зростання на 20,4 відсотки. Виробництво 

м’ясних та молочних продуктів знизилося майже вдвічі, а вовни – у 8 разів. 
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Таблиця 2.2 

Виробництво основних видів продукції тваринництва у 1990 - 2013 рр. 

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. у % 

до 1990 р. 

Україна  

М’ясо  

(у забійній 

вазі), тис. т. 

4357,8 2293,7 1662,8 1597,0 2059,0 2389,4 54,8 

Молоко, тис. т. 24508,3 17274,3 12657,9 13714,4 11248,5 11488,2 46,9 

Яйця, млн. шт. 16286,7 9403,5 8808,6 13045,9 17052,3 19614,8 120,4 

Вовна, т  29804 13926 3400 3195 4192 3520 11,8 

Полтавська область 

М’ясо  

(у забійній 

вазі), тис. т. 

224,5 121,7 67,1 40,2 50,0 77,1 34,3 

Молоко, тис. т. 1316,1 950,7 588,7 754,1 701,4 785,0 59,6 

Яйця, млн. шт. 687,0 445,9 404,7 537,8 619,5 641,0 93,3 

Вовна, т  874 226 23 13 28 31 3,5 

Джерело: [142, с. 125; 147, с. 101] 

 

У Полтавський області виробництво основних видів продукції 

тваринництва знижувалося більш швидкими темпами порівняно із 

загальноукраїнськими. Так, виробництво м’яса у забійній вазі скоротилися 

практично у 3 рази, а вовни – у 28 разів. 

Таблиця 2.3 

Питома вага виробництва основних видів продукції тваринництва в 

Україні за категоріями господарств в 1990 - 2013 рр., % 

 
1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 

2013 р. (+/-) 

до 1990 р. 

Сільськогосподарські підприємства 

М’ясо 71,1 48,3 26,3 36,8 55,1 56,7 57,5 60,3 -10,8 

Молоко 76,0 54,7 29,0 18,8 19,7 20,3 22,3 22,5 -53,5 

Яйця 62,2 44,4 33,8 49,5 60,1 62,8 62,7 62,4 +0,2 

Вовна  88,8 69,9 38,6 21,7 16,9 16,7 14,9 13,4 -75,4 

Господарства населення 

М’ясо 28,9 51,7 73,7 63,2 44,9 43,3 42,5 39,7 +10,8 

Молоко 24,0 45,3 71,0 81,2 80,3 79,7 77,7 77,5 +53,5 

Яйця 37,8 55,6 66,2 50,5 39,9 37,2 37,3 37,6 -0,2 

Вовна  11,2 30,1 61,4 78,3 83,1 83,3 85,1 86,6 +75,4 

Джерело: [142, с. 128] 
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Низький рівень споживання продукції тваринництва та продуктів її 

переробки позитивно не вплинув на їх товарні ресурси. Вони нарощуються 

повільними темпами. Надходження від виробництва також збільшуються 

повільно. Таким чином, пропозиція продуктів тваринницького походження 

формується в основному за рахунок власного виробництва.  

Виробниками товарної сільськогосподарської продукції в Україні є 

сільськогосподарські підприємства, включаючи фермерські господарства, та 

господарства населення, які реалізують продукцію переважно із земель, 

наданих для ведення особистих селянських господарств (табл. 2.3). Станом 

на кінець 2013 року частка господарств населення у виробництві основних 

видів продукції суттєво збільшилася у порівнянні з 1990 роком. Особливо це 

стосується виробництва молока та вовни. При цьому в період з 2000 по 2005 

роки, господарства населення виробляли більше половини продукції 

тваринництва.   

Таблиця 2.4 

Виробництво основних видів продукції тваринництва Полтавської 

області за категоріями господарств в 1990 - 2013 рр. 

 
1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 

2013 р. у % 

до 1990 р.* 

Сільськогосподарські підприємства 

М’ясо, тис. т. 170,7 66,7 24,1 14,1 24,9 24,8 32,2 50,7 29,7 

Молоко, тис. т. 1065,3 623,4 273,0 246,8 302,5 314,8 372,2 389,4 36,6 

Яйця, млн. шт. 470,1 261,9 256,2 380,0 434,5 400,5 463,1 430,3 91,5 

Вовна, т  867 209 16 7 9 9 8 7 0,8 

у тому числі фермерські господарства 

М’ясо, тис. т. - 0,6 0,0 0,2 0,8 1,0 0,8 1,1 183,8 

Молоко, тис. т. - 1,7 0,6 2,4 5,8 6,6 8,5 12,0 705,9 

Яйця, млн. шт. - 0,2 - 0,1 0,2 0,2 0,2 0,1 50,0 

Вовна, т  - - - - - 1 1 - х 

Господарства населення 

М’ясо, тис. т. 53,8 55,0 43,0 26,1 25,1 25,4 26,0 26,4 49,1 

Молоко, тис. т. 250,8 327,3 315,7 507,3 398,9 410,6 405,6 395,6 157,7 

Яйця, млн. шт. 216,9 184,0 148,5 157,8 185,0 199,7 208,7 210,7 97,1 

Вовна, т  7 17 7 6 19 19 22 24 342,9 

Джерело: [147, с. 102] 
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В Полтавській області господарства населення та фермерські 

господарства в 2012 році не займали такої високої частки на ринку продукції 

тваринництва, хоча починаючи з 2000 року, переважали у виробництві 

молока. Також питома вага господарств населення у виробництві вовни була 

високою останні три роки, а з 2000 по 2011 роки – і у виробництві м’яса.  

Таблиця 2.5 

Частка виробництва основних видів продукції тваринництва 

Полтавської області за категоріями господарств в 1990 - 2013 рр., % 

 
1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 

2013 р. (+/-) 

до 1990 р.* 

Сільськогосподарські підприємства 

М’ясо, тис. т. 76,0 54,8 35,9 35,1 49,8 49,4 55,3 65,8 -10,3 

Молоко, тис. т. 80,9 65,6 46,4 32,7 43,1 43,4 47,9 49,6 -31,3 

Яйця, млн. шт. 68,4 58,7 63,3 70,7 70,1 66,7 68,9 67,1 -1,3 

Вовна, т  99,2 92,5 69,6 53,8 32,1 32,1 26,7 22,6 -76,6 

Господарства населення 

М’ясо, тис. т. 24,0 45,2 64,1 64,9 50,2 50,6 44,7 34,2 +10,3 

Молоко, тис. т. 19,1 34,4 53,6 67,3 56,9 56,6 52,1 50,4 +31,3 

Яйця, млн. шт. 31,6 41,3 36,7 29,3 29,9 33,3 31,1 32,9 +1,3 

Вовна, т  0,8 7,5 30,4 46,2 67,9 67,9 73,3 77,4 +76,6 

 

Висока частка особистих селянських господарств у виробництві 

тваринницької продукції, однак, не формує такої ж їх частки у формуванні 

ринку продукції, адже більшість цих господарств призначені для задоволення 

потреб сім’ї в продуктах харчування. Очевидно, варто погодитися з думкою 

окремих авторів, що лише нестача грошей змушує селян шукати додаткові 

джерела доходів саме за рахунок реалізації продукції [106]. 

Зміни в обсягах виробництва продукції тваринництва та її реалізації 

насамперед залежать від наявного поголів’я тварин та їх продуктивності. 

Поголів’я тварин – це екстенсивний показник розвитку виробництва. 

Виступаючи як чинник концентрації виробництва, він одночасно слугує й 

основою для оцінки ефективності і перспектив розвитку галузі.  
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Таблиця 2.6 

Чисельність поголів’я худоби та птиці в господарствах України в 1990 - 

2013 рр., тис. голів  

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. у % 

до 1990 р. 

ВРХ – 

всього 
24623,4 17557,3 9423,7 6514,1 4494,4 4534,0 18,4 

Корови  8378,2 7531,3 4958,3 3635,1 2631,2 2508,8 29,9 

Свині  19426,9 13144,4 7652,3 7052,8 7960,4 7922,2 40,8 

Кози  522,5 889,3 911,9 757,3 631,2 668,5 127,9 

Вівці  7896,2 3209,3 963,1 872,2 1100,5 1066,7 13,5 

Коні  738,4 755,9 701,2 554,8 414,2 354,2 48,0 

Птиця  246104,2 149748,4 123722,0 161993,5 203839,8 230289,8 93,6 

Джерело: [142, с. 118] 

 

Тенденції зміни рівня чисельності поголів’я тварин та птиці є 

переважно негативними. Так, за досліджуваний період, спостерігалося тільки 

збільшення поголів’я кіз на 27,9 відсотки, решта видів худоби  та птиці 

зменшувала своє поголів’я. Найбільш значне скорочення чисельності 

поголів’я мали ВРХ (81,6 %) та вівці (86,5 %). Також суттєво зменшилася 

чисельність поголів’я корів (70,1 %) та свиней (60,8 %). 

Таблиця 2.7 

Чисельність поголів’я худоби та птиці в господарствах Полтавської 

області в 1990 - 2013 рр., тис. голів  

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. у % 

до 1990 р. 

ВРХ – 

всього 
1258,4 972,7 503,7 354,5 264,5 272,1 21,6 

Корови  410,1 361,7 232,9 179,3 137,4 132,0 32,2 

Свині  1315,8 798,9 409,8 327,6 360,9 436,8 33,2 

Кози  36,0 57,1 51,5 40,2 30,8 30,6 85,0 

Вівці  353,7 92,0 12,5 8,3 12,2 15,0 4,2 

Коні  35,5 31,1 20,2 12,1 6,9 5,1 14,4 

Птиця  10021,9 6997,3 5773,2 5694,9 4726,4 4547,4 45,4 

Джерело: [147, с. 109] 

 

В Полтавській області зменшення чисельності поголів’я худоби та 

птиці відбувалося швидше ніж в Україні. Жодний з видів худоби та птиці не 
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мав зростання поголів’я, в той час як найвищих темпів скорочення зазнали 

поголів’я овець (у 26 разів) та коней (у 6 разів), а найменшими темпами 

скоротилося поголів’я кіз (на 15,0 %).  

Таблиця 2.8 

Питома вага поголів’я худоби та птиці за категоріями господарств 

України в 1990 - 2013 рр., % 

    
1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 

2013 р. (+/-) 

до 1990 р.* 

Сільськогосподарські підприємства 

ВРХ – всього 85,6 78,0 53,5 38,3 34,0 34,1 32,4 31,7 -53,9 

Корови  73,9 61,0 37,3 23,8 22,4 22,6 22,5 22,5 -51,4 

Свині  72,4 54,4 31,6 36,9 45,5 45,0 46,9 49,0 -23,4 

Вівці та кози  85,1 59,1 22,0 16,6 17,2 16,7 15,3 14,3 -70,8 

Коні  94,9 68,4 35,6 17,7 10,0 9,3 8,6 8,2 -86,7 

Птиця 54,0 36,1 20,5 41,1 52,4 52,7 55,1 57,4 +3,4 

Господарства населення 

ВРХ – всього 14,4 22,0 46,5 61,7 66,0 65,9 67,6 68,3 +53,9 

Корови  26,1 39,0 62,7 76,2 77,6 77,4 77,5 77,5 +51,4 

Свині  27,6 45,6 68,4 63,1 54,5 55,0 53,1 51,0 +23,4 

Вівці та кози  14,9 40,9 78,0 83,4 82,8 83,3 84,7 85,7 +70,8 

Коні 5,1 31,6 64,4 82,3 90,0 90,7 91,4 91,8 +86,7 

Птиця 46,0 63,9 79,5 58,9 45,8 47,3 44,9 42,6 -3,4 

Джерело: [142, с. 119] 

 

Як видно з табл. 2.8 від початку 2000-х років спостерігається 

збільшення питомої ваги поголів’я свійських тварин, які знаходяться у 

населення. Найбільше зростання частки господарств населення відбулося 

серед поголів’я коней (86,7 %), овець та кіз (70,8 %).  

Сьогодні ще немає однозначної оцінки наслідків тих структурних змін, 

які відбулися у сільськогосподарських підприємствах. 

Мало що відомо про утримання худоби у дослідних господарствах 

наукових закладів, племінних репродукторах, підсобних фермах 

промислових підприємств та ін. 

В господарствах населення відбулися позитивні зрушення в розвитку 

молочного скотарства, проте останніми роками не склались сприятливі 

умови для подальшого розвитку молочної галузі внаслідок негативного 

відношення підприємств харчової промисловості щодо формування 
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закупівельних цін на продукцію тваринництва.  

Таблиця 2.9 

Питома вага поголів’я худоби та птиці Полтавської області за 

категоріями господарств в 1990 - 2013 рр., % 

    
1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 

2013 р. (+/-) 

до 1990 р.* 

Сільськогосподарські підприємства 

ВРХ – всього 91,7 88,2 72,4 57,4 61,0 62,3 60,3 61,0 -30,7 

Корови  80,7 73,2 55,4 39,7 48,0 50,0 51,1 52,1 -28,6 

Свині  80,9 66,0 41,6 38,8 50,7 53,6 66,1 69,2 -11,7 

Кози  0,8 0,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 -0,8 

Вівці  99,3 95,5 88,0 75,9 60,7 55,0 52,9 54,7 -44,6 

Птиця 47,4 48,0 35,6 40,9 39,9 40,1 48,7 40,5 -6,9 

Господарства населення 

ВРХ – всього 8,3 11,8 27,6 42,6 39,0 37,7 39,7 39,0 +30,7 

Корови  19,3 26,8 44,6 60,3 52,0 50,0 48,9 47,9 +28,6 

Свині  19,1 34,0 58,4 61,2 49,3 46,4 33,9 30,8 +11,7 

Кози  99,2 99,8 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 +0,8 

Вівці  0,7 4,5 12,0 24,1 39,3 45,0 47,1 45,3 +44,6 

Птиця 52,6 52,0 64,4 59,1 60,1 59,9 51,3 59,5 +6,9 

Джерело: [147, с. 99] 

 

Якщо в багатьох селах, наприклад Київської області, окремі селяни 

мали по 2 і навіть 3 корови, то із зниженням закупівельних цін на молоко, що 

надходило на переробні підприємства, тримати таку кількість худоби в 

особистому господарстві стало невигідно і селяни вимушені були 

скорочувати поголів’я корів. У Полтавській області також зросла частка 

худоби та птиці господарств населення в загальному обсязі. Найвищими 

темпами збільшилася частка господарств населення серед поголів’я овець 

(44,6 %), ВРХ (30,7 %), в тому числі корів (28,6 %). 

На збільшення обсягів виробництва тваринницької продукції, крім 

поголів’я, значною мірою впливає продуктивність тваринництва, особливо в 

суспільному секторі виробництва. 

Як видно з даних табл. 2.10, за досліджуваний період збільшилася 

продуктивність вирощування свиней – більш ніж у 2 рази; середньорічний 

надій молока збільшився на 55,3 %, а несучість однієї курки та 

середньодобовий приріст ВРХ збільшилися на 17,9 та 35,0 відсотків 
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відповідно.  

Таблиця 2.10 

Продуктивність худоби та птиці в сільськогосподарських підприємствах 

України в 1990 - 2013 рр.  

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. у % 

до 1990 р. 

Середньодобові прирости 

ВРХ на вирощуванні, 

відгодівлі та нагулі, г   

431 259 255 392 461 508 117,9 

Середньодобові прирости 

свиней на вирощуванні та 

відгодівлі, г   

229 117 120 281 375 474 207,0 

Середній річний удій молока 

від однієї корови, кг  
2863 2204 2359 3487 4082 4446 155,3 

Середня річна несучість 

однієї курки-несучки, шт.  
214 171 213 274 281 289 135,0 

Середній річний настриг 

вовни від однієї вівці, кг 
3,4 2,9 3,0 3,5 3,4 3,2 94,1 

Джерело: [142, с. 132] 

 

В господарствах Полтавської області також спостерігається тенденція 

до збільшення продуктивності тварин, як в абсолютному, так і у відносному 

вираженні. 

Таблиця 2.11 

Продуктивність худоби та птиці в господарствах Полтавської області 

протягом 1990 - 2013 рр.  

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. у % 

до 1990 р. 

Середньодобові прирости ВРХ 

на вирощуванні, відгодівлі та 

нагулі, г   

423 267 246 363 452 526 124,3 

Середньодобові прирости 

свиней на вирощуванні та 

відгодівлі, г   

247 136 90 193 293 516 208,9 

Середній річний удій молока 

від однієї корови, кг  
3167 2500 2352 3963 4826 5608 177,1 

Середня річна несучість однієї 

курки-несучки, шт.  
209 187 229 267 302 314 150,2 

Середній річний настриг вовни 

від однієї вівці, кг 
2,4 1,3 1,5 1,5 2,4 2,3 95,8 

Джерело: [140, с. 80, 147, с. 106] 
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Так, приріст ВРХ на вирощуванні та відгодівлі (табл. 2.11) збільшився 

на 103 г (24,3 %), що на 16 г вище від загальноукраїнського рівня; 

середньодобовий  приріст маси свиней має вищий темп зростання та вищій 

ніж  в середньому у країні на 38 г; динаміка рівня середньорічного надою 

молока також вища в абсолютному і відносному виразі від 

загальнодержавного. Можна зробити висновок, про високий потенціал 

виробництва продукції тваринництва в Полтавській області, який передусім 

спирається на якісний породний склад худоби та птиці.   

На жаль, продуктивність суспільного тваринництва в період, що 

аналізується, є незначною, але позитивною є тенденція до її зростання. Як 

наслідок, на даний час близько 60 % валової продукції тваринництва 

виробляється господарствами населення. При цьому, сільськогосподарські 

підприємства виробляють 57 % м’яса всіх видів і лише 20 % молока. У 

виробництві м’яса переважає птиця – 67 %, на другому місці – свинина – 

25 %, і, відповідно, на третьому – яловичина і телятина – лише 8% від 

загального обсягу виробництва сільськогосподарськими підприємствами 

[142]. 

При плануванні маркетингової діяльності підприємств-виробників 

продукції тваринництва, необхідно враховувати співвідношення попиту і 

пропозиції та можливі чинники, які на нього впливають. З метою визначення 

впливу окремих факторів на кон’юнктуру основних видів продукції 

тваринництва Полтавської області (яловичина, свинина, молоко) нами було 

розраховано трьох факторні дисперсійні комплекси. 

Для вивчення кількісної кон’юнктури ринку яловичини від кількості 

учасників, поголів’я тварин та породного складу трифакторний дисперсійний 

комплекс за наступними параметрами: 

V – співвідношення попиту і пропозиції продукції на ринку (у вигляді 

коефіцієнту); 

А – кількість учасників ринку; 

В – поголів’я тварин; 
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С – породний склад (відношення поголів’я нових порід тварин до їх 

загальної кількості). 

В основу розрахунку такого комплексу покладено комбінаційне 

групування 60 досліджуваних підприємств-виробників яловичини (додаток 

А). 

 
                         С1           С2           С1         С2           С1           С2          С1       С2 

 

                          

                                  В1                         В2                        В1                       В2 

                                  

                                                А1                                                      А2 

Рис. 2.1  Графічне зображення впливу факторів  А, В, С та їх сполучень на 

результативну ознаку 

 

Одержані кількісні характеристики дисперсійного аналізу орієнтують 

на такі висновки: 

- ступінь впливу фактора А, тобто кількості учасників ринку на 

формування загальної зміни кон’юнктури ринку яловичини  складає 15,6 

відсотка. 

- рівень поголів’я тварин (фактор В) визначає варіацію кон’юнктури 
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ринку яловичини  на 40,9 відсотка. 

- фактор С, тобто співвідношення між кількістю тварин нових порід і 

загальним поголів’ям, дорівнює 8,5 відсотка. 

Частка впливу взаємодії факторів характеризується наступними 

параметрами: А і В – 0,7%, А і С – 6,1%, В і С – 0,8%, А, В і С – 0,8 %. 

Загальнофакторна дисперсія δ²х, а також дисперсії, зумовлені дією 

кожного із досліджуваних факторів та дисперсія сполучення факторів А і С 

вірогідні при порогах ймовірності Р=0,95 і Р=0,99. Дисперсії решти 

сполучень  виявилися невірогідними. 

Найбільш сильний вплив на рівень кон’юнктури ринку яловичини 

справляв фактор В (η²B=40,9%), про що свідчить, зокрема, основний ряд 

окремих середніх Мх, графічно відображений на рис. 2.1. 

Оптимальне співвідношення попиту  і пропозиції спостерігається в 

підгрупі А1В2С1. 

   Для вивчення кількісної кон’юнктури ринку свинини від кількості 

учасників, поголів’я тварин та породного складу трифакторний дисперсійний 

комплекс за наступними параметрами: 

V – співвідношення попиту і пропозиції продукції на ринку (у вигляді 

коефіцієнту); 

А – кількість учасників ринку; 

В – поголів’я тварин; 

С – породний склад (відношення поголів’я нових порід тварин до їх 

загальної кількості). 

В основу розрахунку такого комплексу покладено комбінаційне 

групування 40 досліджуваних підприємств-виробників свинини (додаток Б). 

Одержані кількісні характеристики дисперсійного аналізу орієнтують 

на такі висновки: 

- ступінь впливу фактора А, тобто кількості учасників ринку на 

формування загальної зміни кон’юнктури ринку свинини  складає 25,7 

відсотка. 
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- рівень поголів’я тварин (фактор В) визначає варіацію кон’юнктури 

ринку свинини  на 22,9 відсотка. 

- фактор С, тобто співвідношення між кількістю тварин нових порід і 

загальним поголів’ям, дорівнює 11,6 відсотка. 

Частка впливу взаємодії факторів характеризується наступними 

параметрами: А і В – 0,3 %, А і С – 1,1 %, В і С – 0,5 %, А, В і С – 1,2 %. 

Найбільш сильний вплив на рівень кон’юнктури ринку свинини 

справляв фактор А (η²B=25,7 %), про що свідчить, зокрема, основний ряд 

окремих середніх Мх, графічно відображений на рис. 2.2. 

 

                         С1           С2           С1         С2           С1           С2          С1       С2 

 

                          

                                  В1                         В2                        В1                       В2 

                                  

                                                А1                                                      А2 

Рис. 2.2  Графічне зображення впливу факторів  А, В, С та їх сполучень на 

результативну ознаку 
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Для вивчення кількісної кон’юнктури ринку молока від кількості 

учасників, поголів’я тварин та породного складу трифакторний дисперсійний 

комплекс за наступними параметрами: 

V – співвідношення попиту і пропозиції продукції на ринку (у вигляді 

коефіцієнту); 

А – кількість учасників ринку; 

В – поголів’я тварин; 

С – породний склад (відношення поголів’я нових порід тварин до їх 

загальної кількості). 

В основу розрахунку такого комплексу покладено комбінаційне 

групування 80 досліджуваних підприємств-виробників молока (додаток В). 

 

 С1           С2           С1         С2           С1           С2          С1       С2 

 

                          

                                  В1                         В2                        В1                       В2 

                                  

                                                А1                                                      А2 

Рис. 2.3  Графічне зображення впливу факторів  А, В, С та їх сполучень на 

результативну ознаку 
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Одержані кількісні характеристики дисперсійного аналізу орієнтують 

на такі висновки: 

- ступінь впливу фактора А, тобто кількості учасників ринку на 

формування загальної зміни кон’юнктури ринку молока  складає 30,8 

відсотка. 

- рівень поголів’я тварин (фактор В) визначає варіацію кон’юнктури 

ринку молока  на 12,9 відсотка. 

- фактор С, тобто співвідношення між кількістю тварин нових порід і 

загальним поголів’ям, дорівнює 8,6 відсотки. 

Частка впливу взаємодії факторів характеризується наступними 

параметрами: А і В – 0,8 %, А і С – 1,5 %, В і С – 2,0 %, А, В і С – 2,2 %. 

Найбільш сильний вплив на рівень кон’юнктури ринку молока 

справляв фактор А (η²B=30,8 %), про що свідчить, зокрема, основний ряд 

окремих середніх Мх, графічно відображений на рис. 2.3. 

Як видно з результатів аналізу, найбільш вагомим чинником, який 

впливає на кон’юнктуру ринків продукції тваринництва є кількість 

виробників, що найбільш яскраво проявилося на ринку виробників молока в 

Полтавській області, який характеризується найвищим рівнем чисельності 

учасників. 

 

 

2.2. Аналіз формування попиту і пропозиції на ринках продукції 

тваринництва 

 

Пропозиція продовольчих товарів тваринницького походження на 

ринку формується за рахунок внутрішніх і зовнішніх джерел. Внутрішні 

джерела формують сільськогосподарські виробники, результати праці яких 

використовуються різними споживачами в різний спосіб. Кінцевими 

споживачами ця продукція споживається у свіжому вигляді, переробними 

підприємствами – як сировина для подальшого виробництва. Останні 
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виступають другою групою суб’єктів, які безпосередньо чи опосередковано 

впливають на насиченість ринку продуктами переробки. Зовнішніми 

джерелами формування пропозиції продовольчих товарів є організований та 

неорганізований імпорт. 

Пропозиція сільськогосподарської продукції, у тому числі й 

тваринницької, формується за декількома каналами, зокрема запасів на 

початок поточного року та надходжень протягом року. Надходження 

протягом року формуються за рахунок надходження продукції зі сторони (з 

інших регіонів чи з-за кордону) та внутрішнього виробництва. Різницю між 

попитом та пропозицією за рахунок внутрішніх ресурсів покликаний 

ліквідувати імпорт.  

Реалізація продукції це господарська операція суб’єкта 

підприємницької діяльності, що передбачає передачу права власності на 

окремі об’єкти іншому суб’єкту підприємницької діяльності в обмін на 

еквівалентну суму коштів або боргових зобов’язань. Задовольняючи 

суспільні потреби у продуктах харчування і сільськогосподарській сировині, 

реалізація одночасно слугує основою для кількісної та якісної оцінки 

здійснених затрат підприємства. Рівень товарності – це саме той показник, 

який, з одного боку, узгоджується зі стратегічними цілями кожного 

підприємства, а з другого – є реакцією підприємства на ситуацію на ринку. 

Саме в рівні товарності відображається ринковий потенціал підприємства, 

його місія діяльності.  

До 1990 року виробництво товарної тваринницької продукції у 

переробленому вигляді в Україні повністю перебувало в планово-

заготівельно-розподільчій сфері. Характерною рисою цього періоду була 

низька пропозиція недорогих та вузького асортименту видів продукції 

середнього рівня якості. Докорінно ситуація змінилася з початком 

реформування АПК. Це було зумовлено: зменшенням обсягів товарного 

виробництва продукції, невигідністю взаємовідносин її виробників із 

закупівельниками, насамперед переробними підприємствами, інфляцією та 
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проблемами з оплатою продукції. Усе це спричинило суттєві перебої в 

постачанні сировини, зменшення обсягів виробництва, відповідно й 

постачання продукції населенню. Одночасно на ринку появилися закордонні 

виробники, які у формі спільних підприємств почали випуск широкого 

асортименту молочних та м’ясних продуктів. 

Таблиця 2.12 

Реалізація основних видів продукції тваринництва 

сільськогосподарськими підприємствами України в 1990 - 2013 рр. 

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. у % 

до 1990 р. 

Худоба та 

птиця 

(у забійній 

вазі), тис. т. 

4421,8 1896,0 969,3 902,4 1586,8 1953,0 44,2 

Молоко та 

молочні 

продукти  

(у перерахунку 

на молоко), 

тис. т. 

18023,0 6766,2 2683,7 2121,3 2004,1 2409,0 13,4 

Яйця, млн. шт. 8688,0 3642,1 2643,7 5700,3 9415,7 11322,4 130,3 

Вовна, т  27106,5 7804,2 1387,7 546,7 517,9 319,7 1,2 

Джерело: [142, с. 141] 

 

Динаміка реалізації основних видів продукції тваринництва (табл. 2.12) 

свідчить про значне скорочення її рівня, за виключенням  яєць, для яких 

характерне зростання на 30,3 %. Темпи зниження реалізації продукції 

тваринництва вищи за темпи зниження її виробництва, при цьому найнижчі 

обсяги як виробництва, так і реалізації спостерігалися на початку ХХІ ст.  

Реалізація продукції тваринництва сільськогосподарськими 

підприємствами Полтавської області (табл. 2.13) також свідчить про різке 

скорочення її обсягів, при цьому слід відзначити, що реалізація продукції 

м’ясного скотарства та птахівництва скоротилася на 75,0 % проти 55,8 % в 

середньому по Україні. 
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Таблиця 2.13 

Реалізація основних видів продукції тваринництва 

сільськогосподарськими підприємствами Полтавської області  

в 1991 - 2013 рр. 

 
1991 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. у % 

до 1991 р. 

Худоба та 

птиця 

(у забійній 

вазі), тис. т. 

244,9 120,2 57 27,2 42,5 61,3 25,0 

Молоко та 

молочні 

продукти  

(у перерахунку 

на молоко), 

тис. т. 

943,6 458,3 212,2 211,6 275,7 394,4 41,8 

Яйця, млн. шт. 366,6 219 236,6 364,8 421,4 415,7 113,4 

Вовна, т  773,1 313,1 33,8 6,7 4,6 8,4 1,1 

Джерело: [140, с. 88] 

 

В загальному вигляді, для вітчизняних виробників продукції 

тваринництва 2013 рік слід вважати відносно успішним – так, обсяги 

реалізації худоби та птиці на забій зросли на 8,2 % (до 3 376,4 тис. тонн), 

виробництво та реалізація молока – на 1,1 % (до 11,5 млн. тонн), 

виробництво та реалізація яєць – на 2,5 % (19,6 млрд. шт.). 

Також спостерігається низка позитивних тенденцій щодо 

характеристик потенціалу внутрішньої галузі тваринництва: чисельність  

великої рогатої худоби зросла на 1 % (4,69 млн. гол. станом на 1.01.2014 р.), 

свиней – на 4,1% (7,89 млн. гол.), птиці (усіх видів) – на 7,3% (229,6 млн. 

гол.), проте   молочне стадо зменшилось на 0,4% (2,54 млн. гол.) [56]. 

Характерним є перевищення рівня приросту обсягів реалізації худоби 

та птиці у 2013 р. сільськогосподарськими підприємствами  (13,8 %), в той 

час як у господарств населення приріст становив 1,3 %. Загальний обсяг 

валової продукції тваринництва (за усіма категоріями господарств) 

збільшився на 4,8 % – у сільськогосподарських підприємствах на 8,8 %, у 

господарствах населення на 1,8 % [56]. 
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Протягом літнього періоду середньомісячний рівень валового надою у 

господарствах населення становив 990 тис. т, а у зимовий період 

зменшувався до 420 тис. т. 

Державна підтримка галузі тваринництва у господарствах населення в 

2013 році здійснювалася за трьома основними напрямами: 

- допомога в утриманні і збереженні молодняка великої рогатої худоби, 

на яку було виділено 363,6 млн. грн; 

- допомога у вирощування та продажу на забій (переробку) молодняка 

великої рогатої худоби та свиней – 80,9 млн. грн; 

- відшкодування витрат на придбання установок індивідуального 

доїння – 21,1 млн. грн [56]. 

У зовнішньо-торгівельній діяльності України продукцією тваринництва, 

є підстави говорити про деяке її пожвавлення. За підсумками 2013 року 

обсяги експорту продукції тваринництва становили 1,3 млрд. дол. США 

(7,5 % усього експорту с/г продукції), що на 114,2 млн. дол. або на 9,7 % 

більше ніж у 2012 р [56]. 

Таблиця 2.14 

Середні ціни реалізації основних видів продукції тваринництва 

сільськогосподарськими підприємствами України в 1996 - 2013 рр. 

Види 

продукції 
1996 р. 2000 р. 2005 р. 2010 р. 2011 р. 2012 р. 2013 р. 

2013 р. 

у % 

до 1996 р. 

худоба та 

птиця  

(у живій 

вазі) 

973,4 2358,0 6909,9 10797,1 11967,2 13456,9 12901,3 у 13,2 р.б 

молоко 

та 

молочні 

продукти 

191,5 536,4 1126,9 2938,7 3041,6 2662,2 3364,0 у 17,6 р.б 

яйця, за 

тис. шт. 
114,6 191,7 251,8 470,6 521,5 627,0 656,7 у 5,7 р.б 

вовна за 

ц. 
161,3 318,3 444,1 416,5 700,4 851,3 694,9 у 4,3 р.б 
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За деякими категоріями продукції тваринництва у 2013 р. відбулося 

зростання експорту (жива ВРХ та м’ясо ВРХ, м’ясо та їстівні субпродукти 

птиці). 

Як видно з табл. 2.13, середні ціни реалізації молока та молочних 

продуктів збільшилися  у 17,6 р.б. у порівнянні  до 1996 року, худоба та 

птиця у живій вазі  у  13,2 р.б.  

Важливим показником, який характеризує ефективність реалізації, є 

коефіцієнт товарності, тобто відношення обсягів реалізованої продукції до 

виробленої. Слід розуміти певну умовність даного показника, через 

існування значного розриву між стадіями виробництва та реалізації, однак 

його динаміка дає певне розуміння ситуації у сфері реалізації продукції.  

Таблиця 2.15 

Рівень товарності основних видів продукції тваринництва у 

сільськогосподарських підприємствах України в 1990 - 2013 рр. 

 

1990 1995 2000 2005 2010 2013 

Зміни (+/-) 

2013 р. до 

1990 р. 

Худоба та птиця 

(у забійній вазі) 
1,015 0,827 0,583 0,565 0,771 0,817 -0,198 

Молоко та молочні 

продукти  

(у перерахунку на 

молоко) 

0,735 0,392 0,212 0,155 0,178 0,210 -0,525 

Яйця 0,533 0,387 0,300 0,437 0,552 0,577 +0,044 

Вовна  0,909 0,560 0,408 0,171 0,124 0,091 -0,818 

Джерело: власні розрахунки 

 

Рівень товарності основних видів продукції тваринництва в Україні 

(табл. 2.15) має тенденцію до зниження. Так, товарність вовни знизилася на 

0,818 пунктів; товарність молока та молочних продуктів – на 0,525 пунктів; 

худоби та птиці у забійній вазі – на 0,198 пунктів. Найнижчий рівень 

товарності продукції тваринництва спостерігався в період з 2000 по 2005 

роки. Слід відзначити збільшення товарності яєць на 0,044 пункти.   

Динаміка товарності тваринницької продукції сільськогосподарських 

підприємств Полтавської області має певні відмінності. Так, зросла 
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товарність молока та молочних продуктів на 0,020 пунктів, товарність яєць 

збільшилася на 0,158 пунктів. 

Товарність вовни зменшилася, проте слід відзначити, що її значення 

перевищувала одиницю в період із 1995 по 2000 роки, тобто 

сільськогосподарські підприємства реалізовували запаси вовни вироблені 

раніше.  

Таблиця 2.16 

Рівень товарності основних видів продукції тваринництва у 

сільськогосподарських підприємствах Полтавської області 

 в 1995 - 2013 рр. 

 

1995 2000 2005 2010 2013 

Зміни (+/-) 

2013 р. до 

1995 р. 

Худоба та птиця 

(у забійній вазі) 
0,988 0,849 0,677 0,850 0,795 -0,193 

Молоко та молочні продукти  

(у перерахунку на молоко) 
0,482 0,360 0,281 0,393 0,502 +0,020 

Яйця 0,491 0,585 0,678 0,680 0,649 +0,158 

Вовна  1,385 1,470 0,515 0,164 0,271 -1,114 

Джерело: власні розрахунки 

 

Відмінності рівня товарності окремих видів продукції тваринництва 

слід пояснювати особливостями їх виробництва та збуту. Висока товарність 

худоби та птиці до 2005 року пояснюється тим, що в цей період 

сільськогосподарські підприємства фактично виконували посередницькі 

функції, шляхом закупівлі худоби та птиці у населення і продажу їх 

переробним підприємствам, наслідком чого було перевищення обсягів 

реалізації над обсягами виробництва безпосередньо у підприємствах. Після 

формування розвинутої системи посередництва ця функція підприємств 

галузі сільського господарства втратила своє значення. 

Тобто, можна вести мову про низький рівень товарності продукції 

тваринництва, особливо у сільськогосподарських підприємствах із достатньо 

великим поголів’ям. Таким чином, створюється доволі суперечлива ситуація 

з точки зору законів попиту і пропозиції, за якої одночасно спостерігається 



 94 

дефіцит продукції тваринництва та відсутність організованої системи збуту 

цієї ж продукції сільськогосподарськими підприємствами та господарствами 

населення. Головною причиною цього слід вважати інфляцію та зниження 

рівня купівельної спроможності, і, як наслідок, добробуту населення.  

Критерієм економічної ефективності розміщення і розвитку конкретної 

галузі і визначення перспективних напрямів диверсифікації діяльності 

підприємства є насиченість ринку продукцією, яку здатні випускати 

виробники конкретної території (ринку). 

Спочатку необхідно провести аналіз кон’юнктури на ринках ринку 

відповідних видів сільськогосподарської продукції. Для цього по кожному з 

видів продукції, що виробляються, визначається потенційна місткість ринку, 

досліджуються особливості споживання товарів і структура виробництва, що 

дозволяє визначити перспективи розвитку галузі. 

Для цього необхідно розрахувати потенціальну місткість ринку, як 

добуток чисельності населення на норми споживання відповідних продуктів. 

Порівнявши фактичне споживання із потенціально можливим рівнем, 

одержуємо показник насиченості відповідного ринку.  

Таблиця 2.17  

Фактичний і потенційний рівень виробництва основних видів продукції 

тваринництва господарствами Полтавської області у 1990-2013 рр 

 Роки 

Показники  
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

Виробництво 

М’ясо, тис. т  224,5 121,7 67,1 40,2 50,0 77,1 

Молоко, тис. т  1316,1 950,7 588,7 754,1 701,4 785,0 

Яйця, млн., шт  687,0 445,9 404,7 537,8 619,9 641,0 

Місткість ринку 

М’ясо, тис. т  140,6 139,0 132,2 124,4 119,0 116,7 

Молоко, тис. т  667,6 660,4 627,8 590,9 565,4 554,1 

Яйця, млн., шт  509,5 504,0 479,1 450,9 431,5 422,9 

Ступінь насиченості ринку, пунктів 

М’ясо 1,597 0,875 0,508 0,323 0,420 0,661 

Молоко  1,971 1,440 0,938 1,276 1,241 1,417 

Яйця  1,348 0,885 0,845 1,193 1,437 1,516 

Джерело: власні розрахунки 
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Результати розрахунків, наведені в табл. 2.17, дозоляють визначити 

параметри насиченості ринку по основних видах тваринницької продукції у 

Полтавській області. Як видно з даних таблиці, в Полтавській області 

виробництво молока та яєць перевищувало потребу в них серед населення. 

При цьому виробники м’яса не могли забезпечувати потреби споживачів 

протягом досліджуваного періоду. 

Виробництво продукції скотарства формується переважно під впливом 

діяльності господарюючих суб’єктів, ринкових факторів та державного 

регулювання. Ці параметри включають: виробництво м’яса і відповідний 

економічної доцільності рівень його інтенсивності; обсяг виходу продукції на 

одиницю використовуваних ресурсів і витрат; структуру розподілу продукції 

за видами її використання і каналами реалізації. Обґрунтування обсягу 

виробництва м’ясної продукції скотарства країни та її регіонів проводиться з 

урахуванням природних та економічних умов, прогнозованою кон’юнктури 

ринку м’ясної продукції. Обсяг і структура виробництва яловичини 

визначаються з урахуванням обсягу і структури попиту на неї, тобто в моделі 

виробництва м’яса великої рогатої худоби необхідно забезпечити 

відповідність обсягу виробництва очікуваному платоспроможному попиту на 

внутрішньому і зовнішньому ринках. У зв’язку з цим обґрунтовуються: 

структурні зміни у виробництві м’ясної продукції скотарства під впливом 

співвідношення попиту на окремі її види; параметри валового виробництва; 

нормативи використовуваних ресурсів і витрат на одиницю продукції; 

альтернативні варіанти виробництва яловичини при різних рівнях поголів’я 

та продуктивності великої рогатої худоби; варіанти розподілу м’яса за 

напрямками його реалізації безпосередньо місцевим організаціям роздрібної 

торгівлі, м’ясокомбінатам регіону для подальшої переробки, оптовим 

організаціям для вивезення з урахуванням сформованих міжрегіональних 

продовольчих і сировинних зв’язків, поповнення державних, у тому числі 

резервних фондів. Слід зазначити, що моделювання регіональної системи 

м’ясного господарства повинно відображати характерні особливості, які 
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можуть бути покладені в основу класифікації регіональних систем. Головний 

критерій у класифікації – це поєднання галузей тваринництва, що визначають 

місце регіону в територіальному поділі праці у виробництві м’яса. 

Відповідно до нього можуть бути виявлені наступні регіональні типи систем 

м’ясного господарства: з виробництва яловичини, свинини і м’яса птиці. Ці 

типи можуть поєднуватися один з одним в залежності від багатьох факторів 

внутрішнього і зовнішнього характеру. При класифікації регіонів за їх ролі у 

виробництві та реалізації м’яса поряд з технічними, технологічними і 

економічними чинниками. Важливе значення відводиться природним умовам, 

оскільки на великій території України величина основних ґрунтових і 

кліматичних параметрів (світла, тепла, вологи, ґрунтової родючості) 

відрізняється істотним різноманітністю, які впливають в першу чергу на 

розвиток власної кормової бази. На основі розроблених зональних систем 

ведення тваринництва, кон’юнктури м’ясного ринку і чинників ефективності 

виробництва визначається раціональна інтенсивність виробництва м’яса 

великої рогатої худоби, яка відображається у відповідних показниках: вихід 

продукції на одиницю матеріально-технічних ресурсів; якісні показники 

яловичини; розмір прибутку в розрахунку на одиницю продукції. При цьому 

невід’ємною частиною розробки параметрів системи тваринництва є 

обґрунтування структури розподілу яловичини за каналами її використання. 

При комплексній оцінці діяльності виробництва зазвичай використовують 

три види ефективності: виробничо-технологічну, виробничо-економічну та 

соціально-економічну. 

Виробничо-технологічна ефективність характеризує рівень 

використання ресурсів виробництва (поголів’я худоби, праці, кормів та 

інших матеріальних засобів виробництва) і виражається натуральними 

показниками –  продуктивністю тварин, обсягами продукції в розрахунку на 

100 га сільськогосподарських угідь, на 1 голову худоби, на 1 працівника, на 

одиницю інших ресурсів.  

Виробничо-економічна ефективність – це ефективність виробництва 
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продукції, зумовлена рівнем виробничо-технологічної ефективності та 

чинного економічний механізм господарювання (ціни, кредитні ставки, 

податки тощо). Для її характеристики використовуються вартісні показники, 

такі як валовий та чистий продукція, валовий дохід і прибуток по 

відношенню до витрат виробництва і інвестиціям. 

Соціально-економічна ефективність відображає реалізацію 

економічних інтересів суспільства в цілому або трудових колективів і 

характеризується їх доходами, соціальними умовами праці та побуту та 

іншими соціально-значущими показниками. Галузева ефективність 

сільського господарства, або агропромислового комплексу характеризується 

системою загальних і приватних показників: ступенем задоволення потреб 

населення в продовольстві, рівнем виробництва і споживання основних видів 

продуктів харчування в розрахунку на душу населення, обсягом валової 

продукції, валового і чистого доходів у розрахунку на одиницю ресурсів та 

іншими показниками. Господарська економічна ефективність відображає 

результативність виробничо-господарської діяльності підприємств і 

характеризується системою натуральних і вартісних показників. Економіку 

тваринницької галузі слід розглядати на різних рівнях виробництва: 

загальнодержавному, локальному та господарському (на рівні виробничих 

об’єднань і окремих підприємств). Оцінка тваринницького підкомплексу 

найбільш об’єктивно виражається показниками обсягів виробництва, і 

споживання продуктів тваринництва у розрахунку на душу населення і 

співвідношенням цін на ці продукти з доходами населення. За цими 

показниками тваринницький підкомплекс України має низьку оцінку, 

оскільки відповідні показники далеко відстають від стандартів економічно 

розвинених країн. На регіональному рівні для оцінки галузі тваринництва 

використовується більш широке коло показників: динаміка обсягу 

виробництва худоби та птиці на забій, м’ясної продукції різних видів, 

поголів’я худоби та птиці, їх продуктивність, собівартість і трудомісткість 

продукції, рівень рентабельності її виробництва і реалізації. Економіка 
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тваринницької галузі виражається системою показників, які свідчать про 

різні сторони її функціонування, зокрема, про динаміку виробництва різних 

видів м’ясної продукції, поголів’я худоби і птиці, продуктивності тварин, 

собівартості і трудомісткості продукції, окупності різних ресурсів, 

рентабельності виробництва. Дослідження питань соціально-економічної 

значимості, необхідності, можливості, наукових основ і критеріїв сталого 

розвитку вітчизняного ринку продукції тваринництва дозволило 

сформулювати наступні принципові положення. 

Тваринницька продукція є необхідним і незамінним елементом раціону 

людини, за рівнем виробництва і споживання м’яса, молока та яєць на душу 

населення судять про життєвий рівень населення країни. Споживання м’яса, 

молока та яєць в розрахунку на душу населення – один з основних 

показників економічного розвитку держави. 

При цьому інтенсифікація виробництва в галузі тваринництва на основі 

широкого використання досягнень науково-технічного прогресу є основним 

шляхом зростання обсягів та ефективності виробництва відповідних видів 

продукції. Науково-технічний прогрес у тваринництві проявляється в безлічі 

напрямків і форм: більш продуктивні і адаптовані до сучасних засобів і 

технологій виробництва породи тварин, ефективні методи відтворення і 

збереження поголів’я тварин, повноцінна кормова база, високопродуктивні 

та надійні засоби механізації, ресурсозберігаючі технології, ефективні форми 

спеціалізації, концентрації, кооперації та інтеграції виробництва продукції, 

гарні соціальні умови праці. До сих пір науково-технічний рівень 

виробництва тваринницької продукції в країні залишається низьким, звідси 

об’єктивна необхідність розробки та реалізації програми його розвитку на 

національному, локальному та місцевому рівнях.  

Галузь тваринництва як система – це сукупність організаційно-

економічних, технологічних і технічних прийомів засобів (елементів і блоків 

цілісної системи), що забезпечують максимальний вихід продукції з однієї 

голови за найменших трудових і грошово-матеріальних витратах на 1 ц 
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продукції. Крім того, дана галузь є складною системою.  

Моделювання її розвитку має йти на двох рівнях: макропрогнозування 

(зовнішнє), коли вирішуються питання функціонування галузі тваринництва; 

мікропрогнозування (внутрішнє), яке пов’язане з розробкою елементів галузі 

скотарства як системи. При макромоделюванні галузі визначаються: мета 

розвитку галузі тваринництва, виходячи з потреб країни та її регіонів; 

фактори, що впливають на розвиток галузі, їх оцінка; показники 

ефективності галузі скотарства. При цьому для визначення мети розвитку 

галузі розробляється її концепція, яка включає головну мету, основні 

завдання та пріоритетні напрямки розвитку і розміщення виробництва 

продукції на базі використання інтенсивних і екстенсивних факторів, 

впровадження досягнень науково-технічного прогресу.  

Найважливіші показники, що характеризують виробничий потенціал 

галузі, такі, як поголів’я і вихід продукції значно знизилися. Низькою 

залишається і ефективність використання виробничого потенціалу галузі, 

хоча намітився деякий ріст продуктивності тварин. Причому, якщо в 

молочному скотарстві, починаючи з 2000 р валове виробництво молока 

зростає, незважаючи на триваюче скорочення поголів’я, то про виробництві 

яловичини говорити про позитивну тенденцію не можна, оскільки приріст 

продуктивності тварин не компенсує втрати від скорочення поголів’я. При 

цьому найбільшою мірою виробничий потенціал скотарства скоротився в 

сільськогосподарських підприємства. За ринкових умов господарювання 

нерентабельна робота і фінансові труднощі, що виникли внаслідок цього, 

стали головними проблемами підприємств з відгодівлі худоби. Нестача 

фінансових коштів перешкоджає ефективному функціонуванню виробничих 

потужностей, підриваючи техніко-технологічний базис виробництва, 

оскільки використання будь-яких технологій, насамперед передбачає 

систематичне забезпечення підприємств необхідними ресурсами, технікою, 

обладнанням. Але при обмежених фінансових можливостях, що 

посилюються затримками із перерахуванням грошових коштів за здану 
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продукцію, організувати раціональне ресурсозабезпечення і використання 

наявних технологій практично неможливо. Щоб розібратися в причинах 

такого становища спробуємо з’ясувати, якою мірою витрати і ціни реалізації 

продукції тваринництва, як основні фактори, що формують прибутковість, 

вплинули на погіршення економічної кон’юнктури її виробництва. Більш 

низькі темпи зростання цін на м’ясну продукцію, пов’язані із зниженим 

споживчим попитом і ціновою політикою м’ясопереробних підприємств, а 

також більш високі інфляційні втрати у зв’язку з тривалим періодом 

виробництва, послужили основною причиною збитковості виробництва 

яловичини. Чинником підвищення ефективності скотарства є скорочення 

витрат на виробництво м’ясної продукції. Це особливо важливо за умов 

низького рівня державної підтримки галузі. У таких умовах ціни на 

продукцію в значній мірі відображають попит населення і можуть 

розглядатися, як константа, тобто величина, задана динамікою доходів 

населення.  

Вплив сільськогосподарських товаровиробників на ціни обмежений. 

Більш реальним є пошук внутрішньогосподарських резервів, спрямованих на 

підвищення інтенсивності та ефективності виробництва тваринницької 

продукції. Ціновий диспаритет, скорочення поголів’я тварин, обсягів 

виробництва продукції та доходів, практично суцільна збитковість 

господарств галузі тваринництва вимагають економічного регулювання 

процесів виробництва продукції. Найбільш вразливі позиції характерні для 

скотарства. Таке становище пояснюється дією низки факторів. Перш за все, 

це одна з особливостей розвитку вітчизняного скотарства, яка полягає в 

накладенні один на одного низької ефективності двох галузей. По-перше, це 

низька ефективність галузі рослинництва, що виявляється у високій 

собівартості, низької якості і незбалансованості виробництва кормів; по-

друге, низька ефективність самого скотарства, пов’язана з невисоким (у 

порівнянні з економічно розвиненими країнами) генетичним потенціалом 

худоби, нераціональними технологіями утримання та годівлі тварин. Істотно 
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знижують ефективність галузі значні суми амортизаційних відрахувань от 

основних фондів, неодноразово переоцінених, низький рівень використання 

виробничих потужностей та інтенсивності праці. Внаслідок цього 

тваринництво є менш конкурентоспроможним порівняно з іншими галузями 

сільського господарства. 

Для сучасного тваринницької продукції України характерними є низка 

наступних явищ: 

- насиченість ринку (обсяг пропозиції) найвищий в обласних центрах та 

великих промислових містах і на порядок значно нижча, а в окремих 

випадках – практично відсутня на периферії. Це пояснюється рівнем 

організації торгової інфраструктури окремих населених пунктів; 

- спостерігаються тенденції щодо зниження рівня пропозиції 

тваринницької продукції іноземних виробників;  

- наслідками державної політики в сфері обмеження імпорту є 

упорядкування імпорту тваринницької продукції. 

Проте, разом із позитивними тенденціями розвитку 

внутрішньогосподарської галузі тваринництва в Україні, існує низка проблем 

розвитку збутової діяльності сільськогосподарських підприємств, основними 

з яких є наступні: 

- обмеженість можливостей реалізації продукції за межами 

адміністративно-господарських територій через опір місцевих органів влади, 

що пояснюється необхідністю самозабезпечення цих територіальних одиниць; 

- наявність значних сум дебіторської заборгованості за реалізовану 

продукцію; 

- існуючі труднощі у забезпеченні процесу реалізації продукції, 

передусім пов’язані із транспортуванням. 

Рівень попиту на тваринницьку продукцію визначають три основні 

групи факторів: демографічні, поведінкові та пов’язані з рівнем 

платоспроможності населення. Особливе місце серед чинників займають 

пов’язані із формуванням платоспроможного попиту. Більшість вітчизняних 
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науковців основною причиною зміни структури попиту на тваринницьку 

продукції та зменшення частки продукції  тваринницького походження у 

загальній структурі споживання є зниження доходів та погіршення добробуту 

населення. Чинники цієї групи є найбільш динамічними і можуть суттєво 

змінюватися протягом відносно короткого періоду часу залежно від рівня 

ефективності економічної політики держави. 

Демографічні чинники рівня попиту на тваринницьку продукції 

включають чисельність населення та характеристики його структури. 

Чисельність населення формує кількість споживачів продукції, як на 

загальнонаціональному ринку тваринницької продукції, так і на ринках 

окремих регіонів та адміністративно-територіальних одиниць. До інших 

демографічних факторів слід віднести рівень споживання тваринницької 

продукції різними віковими групами та в розрізі місцевості проживання – для 

жителів міст та сільської місцевості характерний неоднаковий рівень та 

норми споживання продуктів харчування. Зазначені демографічні фактори, 

на відміну від факторів попередньої групи, змінюються повільніше. При 

цьому їх рівень можна визначити та спрогнозувати більш точно. Характерна 

тенденція зниження рівня чисельності населення України викликає зниження 

місткості внутрішнього ринку тваринницької продукції. 

Щодо факторів поведінки, то до них належать мотиви споживачів, які 

визначають купівлі конкретного товару. Рівень доходів споживача або 

родини не є визначальним мотивом збільшення споживання більш якісних 

видів продукції. Типовою є ситуація, коли надлишок доходів споживач 

(родина) може витратити на задоволення інших потреб, відповідно між 

темпами зміни доходів населення та темпами зміни у споживанні м’ясних та 

молочних продуктів немає чіткої залежності. 

Первинна пропозиція продукції тваринництва на ринку є наслідком 

виробничої діяльності підприємств внутрішньогосподарської галузі 

тваринництва. На її рівень впливає сукупність чинників, найбільш суттєвими 

з яких є: 
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- ресурсний потенціал внутрішньогосподарської галузі тваринництва; 

- використання сучасних технологій вирощування та відгодівлі тварин; 

- фінансова стійкість сільськогосподарських підприємств; 

- рівень життя населення у сільській місцевості.   

Нa пеpший плaн у фopмувaннi piвня спoживaння всьoгo пpoдoвoльствa 

висувaється плaтoспpoмoжнiсть нaселення. Лiбеpaлiзaцiя цiн зумoвилa piзкий 

їх скaчoк нa пpoдoвoльчi тoвapи, щo poзшиpилo бiднiсть сеpед укpaїнцiв, 

пpизвелo дo знaчнoгo poзшapувaння нaселення зa piвнем сеpедньoдушoвoгo 

сукупнoгo дoхoду. Зниження дoхoдiв – oдин з oснoвних нaслiдкiв дiї 

кpизoвих чинникiв. Це пpизвoдить дo звуження плaтoспpoмoжнoгo пoпиту, 

oтже, i зменшення oбсягу внутpiшньoгo pинку збуту.  

Piвень спoживaння нaселенням нaйбiльше знизився щoдo нaйцiннiших, 

oтже, нaйдopoжчих, видiв пpoдуктiв внaслiдoк зниження плaтoспpoмoжнoстi 

нaселення. Це пpизвелo дo зaмiни бiлкoвo-вiтaмiннoгo типу хapчувaння менш 

бioлoгiчнo цiнним вуглевoдним типoм. 

Бiльш-менш пoдiбнa ситуaцiя нaйближчими poкaми спoстеpiгaтиметься 

i нa pинку м’яснoї пpoдукцiї. Oднaк тут вiдбувaється зpoстaння oбсягiв 

виpoбництвa м’ясa, щo мoже пpизвести дo piзних вapiaнтiв упpaвлiнських 

piшень. Нaсaмпеpед, якщo дoзвoлить плaтoспpoмoжний пoпит нaселення, тo 

пpaктичнo ще п’ять poкiв виpoбники м’ясa не пpиклaдaтимуть oсoбливих 

зусиль щoдo opгaнiзaцiї збуту пpoдукцiї. Не менш oчевидним є те, щo 

пpaктичнo вже вoни пoвиннi зaвoйoвувaти вiдпoвiднi сегменти i pинкoвi нiшi, 

фopмувaти певнi виpoбничi кoнтaкти з тим, щoб зaбезпечити в мaйбутньoму 

нaдiйнi кaнaли збуту пpoдукцiї. 

Зaгaлoм фopмувaння пoпиту нa твapинницькi пpoдукти вiдбувaється 

пiд впливoм не тiльки фiзioлoгiчних пoтpеб, сфopмoвaнoї цiни тa 

плaтoспpoмoжнoстi нaселення, aле й в умoвaх сучасного рівня розвитку 

екoнoмiки визнaчaється й сукупнiстю iнших чинникiв. 

На думку окремих дослідників, „інтенсивність попиту на продукцію 

тваринництва є найбільш суттєвим фактором, вплив якого визначає: 
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- структуру ринку відповідної продукції; 

- рівень розвитку окремих складових ринку продукції; 

- характер розвитку комерційних процесів на ринку; 

- склад та структуру каналів розподілу відповідної продукції на ринку; 

- способи використання та склад комунікаційних каналів; 

- особливості формування системи заходів формування попиту на 

продукцію; 

- особливості формування систем просування та систем розподілу 

продукції учасниками ринку ” [112, с. 128]. 

Також значну роль в процесі забезпечення населення продуктами 

внутрішньогосподарської галузі тваринництва відіграє розвиток переробної 

інфраструктури, передусім молока і м’яса. Збільшення рівня обсягів 

реалізації тваринницької продукції, впровадження у виробництво сучасних 

технологій та інновацій сприятимуть розширенню асортименту продуктів 

переробки та рівня обсягів їх виробництва.  

 

 

2.3. Оцінка тенденцій розвитку виробництва і реалізації продукції 

тваринництва сільськогосподарськими підприємствами   

 

Процеси пов’язані із переходом до ринкових відносин суттєво 

вплинули як на позицію сільськогосподарських підприємств на ринку, так і 

на їх збутову діяльність, передусім через появу низки нових партнерів. За 

періоду планово-розподільної господарської системи головними каналами 

збуту продукції сільськогосподарських підприємств були заготівельні 

організації і споживчі кооперативи та реалізація населенню через заклади 

громадського харчування або в якості оплати праці. Сьогодні необхідність 

постійної підтримки певного обсягу обігових коштів змушує підприємства-

виробники тваринницької продукції розширити продаж на ринках. Згодом 

почали формуватися інші канали збуту продукції тваринництва – біржі та 
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аукціони, комерційні структури (в тому числі закордонні), видача власникам 

земельних і майнових паїв.  

Вибір каналів реалізації продукції є найбільш важливим рішенням 

сфери організації збуту продукції підприємства, оскільки від правильності 

прийняття рішення залежить успіх або невдача у просуванні відповідного 

товару (товарної групи) на ринку та, в решті-решт, прибутковість. 

Таблиця 2.18 

Структура реалізації основних видів продукції тваринництва 

сільськогосподарськими підприємствами України в 1990 - 2013 рр., % 

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. (+/-) 

до 1990 р.* 

Переробним підприємствам 

Худоба та птиця (у живій вазі) 94,8 46,1 21,6 30,9 25,5 23,9 -70,9 

Молоко та молочні продукти  99,1 87,2 66,3 85,0 92,7 94,0 -5,1 

Яйця  98,1 56,8 20,0 0,4 0,2 2,1 -96,0 

Вовна  100,0 60,3 28,7 35,6 46,9 27,6 -72,4 

Населенню в рахунок оплати праці 

Худоба та птиця (у живій вазі) 3,3 16,4 31,9 4,5 1,0 0,6 -2,7 

Молоко та молочні продукти  0,8 3,1 7,5 1,5 0,4 0,2 -0,6 

Яйця  0,4 4,8 5,9 1,9 0,6 0,2 -0,2 

Вовна  - - 13,5 2,5 0,8 0,2 х 

На ринку 

Худоба та птиця (у живій вазі) 1,8 26,2 38,4 19,1 7,5 6,6 +4,8 

Молоко та молочні продукти  0,1 8,9 21,2 3,8 1,9 1,5 +1,4 

Яйця  1,3 34,2 66,2 29,2 20,0 15,1 +13,8 

Вовна  - 33,5 51,1 13,2 9,4 10,3 х 

За іншими напрямами 

Худоба та птиця (у живій вазі) 0,1 11,3 7,6 45,1 65,9 68,9 +68,8 

Молоко та молочні продукти  - 0,8 4,8 9,6 5,0 4,3 х 

Яйця  0,2 4,2 7,9 68,5 79,2 82,6 +82,4 

Вовна  - 6,2 6,7 48,7 42,9 61,9 х 

Джерело: [142, с. 142] 

 

Як видно із даних наведених в табл. 2.18, значно знизилася частка 

продукції тваринництва, яку реалізують переробним підприємствам. Лише 

молоко є тим видом тваринницької продукції, який практично повністю 

реалізується переробним підприємствам.  

Канали реалізації продукції тваринництва сільськогосподарськими 

підприємствами Полтавської області (табл. 2.19) мають схожу частку у 
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порівнянні із загальнодержавним рівнем. Також характерним є зростання 

частки продукції реалізованої з іншими каналами, за виключенням молока 

92,5 відсотки якого реалізують переробним підприємствам.   

Для молока, вовни та яєць характерне збільшення частки реалізації за 

іншими каналами. Позитивною тенденцією є зниження видачі продукції в 

рахунок оплати праці. Однак і альтернативні канали реалізації розвиваються 

досить повільно, що зумовлено як слабкою підприємливістю селян, 

недостатньою їх організованістю, правовою неграмотністю, так і тим, що 

більшість продуктів тваринництва, зокрема молоко, належать до 

швидкопсувної продукції. 

  Таблиця 2.19 

Структура реалізації основних видів продукції тваринництва 

сільськогосподарськими підприємствами Полтавської області  

в 1991 - 2013 рр., % 

 
1990 1995 2000 2005 2010 2013 

2013 р. (+/-) 

до 1990 р.* 

Переробним підприємствам 

Худоба та птиця (у живій вазі) 84,9 55,0 25,1 42,6 52,1 76,6 -7,3 

Молоко та молочні продукти  98,6 92,4 60,6 85,7 94,9 92,5 -6,1 

Яйця  75,6 81,1 69,6 - - - х 

Вовна  8,4 12,0 17,8 56,7 …
1 

- х 

Населенню в рахунок оплати праці 

Худоба та птиця (у живій вазі) 5,6 15,6 30,1 11,5 3,7 1,4 -4,2 

Молоко та молочні продукти  0,8 2,2 5,9 0,9 0,2 0,1 -0,7 

Яйця  1,7 5,7 2,0 0,4 0,1 0,1 -1,6 

Вовна  - - - - - - - 

На ринку 

Худоба та птиця (у живій вазі) 7,2 21,8 37,2 21,1 11,2 6,5 -0,7 

Молоко та молочні продукти  0,4 4,1 26,1 3,4 0,3 0,1 -0,3 

Яйця  3,8 12,5 26,8 34,7 36,8 17,6 +13,8 

Вовна  - 0,1 56,5 17,9 …
1 

-
 

х 

За іншими напрямами 

Худоба та птиця (у живій вазі) 2,3 7,6 7,6 24,8 33,0 15,5 +13,3 

Молоко та молочні продукти  0,2 1,3 7,4 10,0 4,6 7,3 +7,1 

Яйця  18,9 0,7 1,6 64,9 63,1 82,3 +63,4 

Вовна  91,6 87,9 25,7 25,4 56,5 100,0 +8,4 
1
Інформація конфіденційна відповідно до Закону України „Про державну 

статистику” 

Джерело: [140, с. 88] 
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У peaлізaції худoби і птиці пepeвaжaє пpoдaж пepepoбним 

підпpиємствaм. Пpичoму зв’язки між виpoбникaми пpoдукції тa її 

пepepoбникaми вдoскoнaлюються і пoсилюються. Poзвитoк цьoгo кaнaлу 

зумoвлeний удoскoнaлeнням віднoсин між пapтнepaми, зoкpeмa щoдo 

тepмінoвoсті тa фopм oплaти пpoдукції. Нaтoмість усe мeншe худoби й птиці 

гoспoдapствa пpoдaють нa pинку. Знaчнoю міpoю цe пoяснюється пoтpeбoю 

дoдaткoвих зaтpaт як нa утpимaння пepсoнaлу, тaк і тopгoвих тoчoк тa 

дoтpимaння сaнітapнo-гігієнічних вимoг щoдo здійснeння тaкoї фopми 

тopгівлі. 

Пoгoлів’я вeликoї poгaтoї худoби, свинeй тa птиці, виpoщeних у 

сільськoгoспoдapських підпpиємствaх, в oснoвнoму збувaється місцeвим 

пepepoбним підпpиємствaм. Пpoтe мaйжe дeсятa чaстинa мoлoдняку вeликoї 

poгaтoї худoби peaлізується нa pинку. Нaтoмість мaйжe п’ятa чaстинa куpeй 

нa м’ясo peaлізується зa іншими кaнaлaми – кoмepційним стpуктуpaм. 

Пoпуляpним є і пpoдaж птиці зa мeжі дepжaви. Щoдo інших видів твapин, тo 

пoлoвинa peaлізoвaних кoнeй знaйшлa пoкупців нa pинку, інші – пepeдaні 

нaсeлeнню в paхунoк oплaти пpaці тa peaлізoвaні кoмepційним стpуктуpaм. 

Виpoблeнe в сільськoгoспoдapських підпpиємствaх мoлoкo peaлізується 

пepeвaжнo (97,4 відсoтків) пepepoбним підпpиємствaм. Пpичoму їх чaсткa 

пoстійнo нapoщується. Пpи цьoму між пepepoбникaми місцeвими тa з інших 

oблaстeй спoстepігaється дoстaтньo сepйoзнa кoнкуpeнція зa сиpoвинну бaзу, 

щo пoзитивнo впливaє нa ціну peaлізaції пpoдукції тa підвищує її oкупність 

для сільськoгoспoдapських тoвapoвиpoбників. Пpaктичнo ліквідуються тaкі 

кaнaли збуту мoлoкa, як нa pинку тa в paхунoк oплaти пpaці. Нeзнaчну чaстку 

мoлoкa вдaється скупити іншим кoмepційним стpуктуpaм з мeтoю її 

пoдaльшoгo пepeпpoдaжу. 

З нaвeдeних дaних виднo, щo oсoбливo зpoстaє пpoдaж зa іншими 

кaнaлaми, зoкpeмa худoби тa птиці і яєць. У сільськoгoспoдapській пpoдукції, 

якa пpoдaнa зa іншими кaнaлaми, відпoвіднo дo стaтистичнoї мeтoдoлoгії, 

вpaхoвується пpoдукція, пpoдaнa бeзпoсepeдньo підпpиємствaм тopгівлі тa 
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гpoмaдськoгo хapчувaння, сaнaтopіям, дитячим сaдкaм, шкoлaм, будинкaм 

відпoчинку, іншим підпpиємствaм тa opгaнізaціям, кoмepційним стpуктуpaм 

зapубіжних кpaїн. Звичaйнo, щo пpoдaж зa тaкими кaнaлaми є більш вигідний 

з бaгaтьoх пoзицій, пepeдусім цінoвoї. Тoму oчeвиднoю є нeoбхідність 

дeтaлізaції в стaтистичнoму oбліку інших кaнaлів peaлізaції. 

Пpийняті нa дepжaвнoму pівні зaхoди щoдo лeгaлізaції діяльнoсті 

суб’єктів pинку тa зміцнeння тoвapнo-гpoшoвих віднoсин спpичинили 

сepйoзнe змeншeння бapтepних oпepaцій з виpoблeнoю твapинницькoю 

пpoдукцією. 

Вaжливими пpoблeмaми тoвapних твapинницьких гoспoдapств є бpaк 

дoбpe opгaнізoвaнoгo гуpтoвoгo pинку як склaдoвoї pинкoвoї інфpaстpуктуpи. 

Відсутність сeктopa, який би зaймaвся opгaнізaцією peaлізaції і збуту 

пpoдукції, включaючи й твapинницьку, ствopює дoстaтньo пpoблeм як для 

виpoбників сільськoгoспoдapськoї пpoдукції, тaк і для її спoживaчів.  

Poзшиpeння кaнaлів збуту пpoдукції сільськoгoспoдapськими 

підпpиємствaми знaчнoю міpoю oбмeжeнe. Цe пoяснюється дeкількoмa 

пpичинaми. Нaсaмпepeд інepтністю сaмих підпpиємств, відсутністю 

мapкeтингoвих дoсліджeнь тa opгaнізaції paціoнaльнoї пoлітики збуту. 

Кepівники підпpиємств, як пpaвилo, opієнтуються нa тpaдиційні кaнaли збуту 

aбo oчікують пpoпoзицій від пoкупців. Oбмeжeними є й мoжливoсті пoшуку 

пapтнepів пoзa peгіoнoм, oскільки цьoму нe спpияє пoтeнціaл гoспoдapствa, 

пepeдусім бpaк відпoвіднo підгoтoвлeнoгo пepсoнaлу тa відпoвіднoгo 

тpaнспopтнoгo зaбeзпeчeння. Нe мeнш вaжливoю є й відсутність нeoбхіднoї 

pинкoвoї інфpaстpуктуpи, щo дoзвoлилo б сeлeкціoнувaти пoкупців і 

дифepeнціювaти пoлітику щoдo них. 

Oсoбливe знaчeння в пpoцeсі збуту сільськoгoспoдapськoї пpoдукції 

відігpaють підpoзділи, які ним зaймaються. Сучaснa ситуaція нa pинку, 

зoкpeмa й сільськoгoспoдapськoї пpoдукції, дoзвoляє виділити тaкі їх oснoвні 

функції: 

- дoсліджeння pинку, встaнoвлeння йoгo цільoвoгo сeгмeнтa тa 
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ідeнтифікaція; 

- встaнoвлeння місткoсті pинку тa фopмувaння пoпиту нa пpoдукцію 

підпpиємствa; 

- oцінкa пpoпoзиції пpoдукції нa pинку тa oсoбливoстeй дії кoнкуpeнтів, 

пepeвaг і пpoблeм підпpиємствa нa фoні кoнкуpeнтів; 

- oпpaцювaння мapкeтингoвoї пpoгpaми діяльнoсті підпpиємствa 

стoсoвнo цільoвoгo pинку. 

Вихідним пунктoм діяльнoсті підпpиємствa нa pинку є пpoвeдeння 

дoсліджeння pинку. Зoкpeмa oснoвним є зaвдaння з’ясувaти пoтpeби 

пoкупців щoдo кількoсті, aсopтимeнту тa якoсті пpoдукції. Цe дoзвoлить нe 

лишe впopядкувaти виpoбничу пpoгpaму сільськoгoспoдapським виpoбникaм, 

aлe й сфopмувaти відпoвідні стpaтeгічні зaвдaння.  

- aсopтимeнтoм пpoдукції, щo зумoвлюється oсoбливoстями peсуpснoгo 

зaбeзпeчeння сeлянських гoспoдapств; 

- дpібними poзміpaми гoспoдapств, a відпoвіднo й дpібними пapтіями 

пpoдукції, якa пoстaвляється нa pинoк; 

- відсутністю суб’єктів інфpaстpуктуpи з peaлізaції пpoдукції дpібними 

виpoбникaми. 

Таблиця 2.20 

Прогнозні показники ринку основних видів продукції тваринництва 

Полтавської області на 2014 - 2016 рр. 

 Фактичне 

значення, 

2013 р. 

Прогнозні показники 
2016 р. у % 

до 2013 р. 2014 р. 2015 р. 2016 р. 

за лінійним рівнем розвитку 

Виробництво м’яса у 

забійній вазі, тис. т 
77,1 58,9 58,9 58,9 76,4 

Виробництво молока, тис. т 785,0 721,0 721,0 721,0 91,8 

Виробництво яєць, млн. шт. 641,0 563,0 563,0 563,0 87,8 

за логарифмічним рівнем розвитку 

Виробництво м’яса у 

забійній вазі, тис. т 
77,1 70,7 69,3 67,9 88,1 

Виробництво молока, тис. т 785,0 766,5 756,2 746,1 95,0 

Виробництво яєць, млн. шт. 641,0 633,8 641,1 648,6 10,2 

Джерело: розраховано за даними Державного комітету статистики у Полтавській 

області [38]. 
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 Використавши дані щодо рівня основних показників ринку продукції 

тваринництва Полтавської області у 1995 - 2013 рр. [140, с. 74], за допомогою 

модуля Time Series / Forecasting програмного продукту Statistica 8.0 

спрогнозовано їх рівень на період 2014 - 2016 рр. При цьому було розроблено 

два варіанти динаміки їх розвитку – звичайний, за якого зміна рівня 

відбуватиметься лінійно та прискорений – за якого зміна рівня 

відбуватиметься логарифмічно. 

Машинограми прогнозів ринків основних видів продукції 

тваринництва підприємств Полтавської області наведено в додатку Г. 

Значення фактичних та прогнозованих показників ринку праці Полтавської 

області наведено в табл. 2.20.  

Значення розрахованих прогнозних показників свідчать про стійкі 

тенденції до зниження пропозиції основних видів продукції тваринництва, 

при цьому динаміка має чіткий лінійний характер. Ми вважаємо, що при 

плануванні маркетингових заходів сільськогосподарськими підприємствами 

Полтавській області слід враховувати прогнозні значення прискореної зміни 

рівня пропозиції основних видів продукції тваринництва. 

При цьому слід враховувати загальну тенденцію до зростання кількості 

виробництва яєць, в той час як виробництво м’яса має чітку тенденцію до 

зниження із найбільшим його темпом. 

Ця проблема особливо гостро постала з переходом від централізованої 

системи закупівель сільськогосподарської продукції, що забезпечувала 

ціновий рівень, відповідний ринковим відносинам.  

Сфopмoвaні в pізних кaнaлaх ціни тeopeтичнo є peзультaтoм дії пoпиту 

тa пpoпoзиції. Нaйвищі ціни спoстepігaються пpи пpoдaжу пpoдукції 

пepepoбним підпpиємствaм. Aлe цe стoсується лишe пoгoлів'я твapин і птиці. 

Сaмe нa цю сиpoвину існує нaйбільший пoпит тa кoнкуpeнція сepeд 

пepepoбних підпpиємств. Нaтoмість нa мoлoкo нaйвищoю є цінa пpoдaжу зa 

іншими кaнaлaми. Цe стoсується пpoдaжу кoмepційним стpуктуpaм, які 

peaлізoвують скуплeнe мoлoкo пoзa мeжі peгіoну. Цe ж стoсується чaсткoвo і 
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яєць. Дивнoю, oднaк, виглядaє цінa нa пpoдукцію, peaлізoвaну пaйoвикaм в 

paхунoк opeнднoї плaти зa зeмлю і мaйнo, aджe вoнa більш ніж вдвічі 

пepeвищує сepeдню peaлізaційну ціну. Тaким чинoм, opeнднa плaтa 

сплaчується сeлянaм нe пoвнoю міpoю. Oчeвиднo, щo в дoгoвopі нa opeнду 

зeмлі тa мaйнa умoви нaтуpaльнoї oплaти тa ціни нa пpoдукцію тaкoж 

пoвинні бути oбумoвлeні. Paзoм з тим, нaтуpaльнa oплaтa opeнди зeмлі і 

мaйнa знaхoдить всe мeншe зaстoсувaння, хoчa у Пoлтaвській oблaсті вoнa є 

більш пoшиpeнoю пopівнянo з сepeднім пoкaзникoм в Укpaїні. 

Нe мeнш дивнoю виглядaє й цінa нa м’ясo тa мoлoкo нa pинкaх. Aджe 

фaктичнa цінa їх peaлізaції знaчнo пepeвищує oфіційну. Тaкa нeпpoзopість 

ціни, нa нaш пoгляд, є oдним з eлeмeнтів кopупційнoї діяльнoсті 

сільськoгoспoдapських підпpиємств, відпoвіднo пoтpeбує oфіційнoї пepeвіpки. 

Нeзнaчні винятки в oкpeмі poки нe змінюють зaгaльнoї тeндeнції цін дo 

зpoстaння. Oсoбливo pізкe зpoстaння цін відбулoся у 2008 poці. Ціни в 

poздpібній тopгівлі тa нa міських pинкaх є в oснoвнoму пoхідними сaмe від 

цін виpoбників пpoдукції і мaють ту ж тeндeнцію. Хapaктepнo, щo pівeнь цін 

у poздpібній тopгівлі є знaчнo вищим, ніж нa pинкaх, пpoтe спoстepігaються 

pізні підхoди щoдo фopмувaння кінцeвoї ціни, пpo щo свідчaть знaчні 

відміннoсті зaлeжнo від місця пpoдaжу пpoдукції. Зaзнaчимo, щo 

зaпpoвaджeння спeціaльнoгo peжиму сплaчeння пoдaтку нa дoдaну вapтість 

дoзвoляє, з oднoгo бoку, пoліпшити фінaнсoвe зaбeзпeчeння 

сільськoгoспoдapських тoвapoвиpoбників, a з дpугoгo – стимулювaти 

виpoбництвo мoлoкa і м’ясa pізними тoвapoвиpoбникaми. Вoднoчaс, тaкий 

спoсіб дoтувaння виpoбників твapинницькoї пpoдукції нe дoстaтньo 

стимулює їх дo підвищeння eфeктивнoсті гoспoдapювaння тa пoвністю 

зaлeжить від peзультaтивнoсті poбoти пepepoбних підпpиємств. Як зaувaжує І. 

В. Кoбутa, після вступу Укpaїни дo СOТ викopистaння мeхaнізму дoтувaння 

виpoбників мoлoкa тa м’ясa чepeз пepepoбні підпpиємствa, щo зaкупoвують 

мoлoкo тa м’ясo, є мoжливим, aлe a умoви зaстoсувaння ПДВ зa 

нeдискpимінaційнoю стaвкoю пoдaтку стoсoвнo aнaлoгічнoї імпopтнoї 
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пpoдукції [78]. 

Пoпит нa пpoдoвoльствo в Укpaїні нe є eлaстичним, тoму нaвіть 

нeвeликe нaдвиpoбництвo мoжe пpизвeсти дo знижeння цін і знизить дoхід 

сільськoгo гoспoдapствa в цілoму чи кoнкpeтних виpoбників. 

Дві гoлoвні сили з нeсільськoгoспoдapських сфep нaйбільшe впливaють 

нa pинoк сільськoгoспoдapськoї пpoдукції тa її ціну. Пepeдусім, цe 

пpoдуктивність пpaці в сільськoму гoспoдapстві, якa мaє тeндeнцію дo 

зpoстaння пpиблизнo тими сaмими тeмпaми, щo й в інших гaлузях eкoнoміки. 

З іншoгo бoку, спoживaчі мaють oбґpунтoвaну схильність дo пpизнaчeння 

щopaз більшoї чaстини дoхoдів нa зaкупівлю нeсільськoгoспoдapських 

тoвapів. Oбидві ці пpичини, взяті paзoм, пpизвoдять дo віднoснoгo знижeння 

цін нa сільськoгoспoдapську пpoдукцію. 

Систeмa збуту пpoдукції зaлeжить від бaгaтьoх чинників: ціни, дoхoдів 

спoживaчів, звичaїв, вигoди, нoвих пpoдуктів, poзшиpeння звички 

хapчувaння пoзa пoмeшкaнням, peклaми, змінa poзміpу дoмoгoспoдapствa, 

мoди нa спoживaння тoщo. Oдним із суттєвих peзультaтів дії сукупнoсті 

чинників є змeншeння учaсті виpoбників твapинницькoї тa іншoї пpoдукції і в 

poздpібній ціні пpoдoвoльствa. 

Суттєвoю пpoблeмoю, oсoбливo для тoвapoвиpoбників індивідуaльних 

товарів, є пpaвильнa oцінкa пpoдукції, зoкpeмa вaги і якoсті, oсoбливo цe 

стoсується пoгoлів’я твapин. 

Oстaнніми poкaми aктивізувaлися пoсepeдники і стoсoвнo пpoдукції 

твapинництвa. Знaчнoю міpoю цим в oкpeмих нaсeлeних пунктaх 

визнaчaється і спeціaлізaція oсoбистих гoспoдapств. Зpoстaння poлі 

пoсepeдників відбувaється нa фoні змeншeння aктивнoсті інших учaсників 

pинку – зaгoтівeльних opгaнізaцій, спoживчoї кooпepaції. Пpи цьoму 

пpoпoзиції пoсepeдників (і нe тільки цінoві) є знaчнo пpивaбливішими для 

виpoбників твapинницькoї пpoдукції. 

Дoсить пoпуляpнoю є бapтepні oпepaції сeлянських гoспoдapств. 

Виpoблeну пpoдукцію вoни oбмінюють нaйчaстішe нa бaштaнні, oлію, 
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пoмідopи, тoмaтну пaсту, бopoшнo, пpoмислoві тoвapи (пpaльні пopoшки, 

шaмпуні тoщo). Пpи цьoму цінa зaзвичaй нижчa зa ту, якa склaлaся нa 

міських pинкaх, oднaк чaстo вищa зa ціни зa іншими кaнaлaми peaлізaції. 

Oднaк тaкі oпepaції більшe стoсуються пpoдуктів poслинництвa. 

Вaжливoю фopмoю peaлізaції пpoдукції в oкpeмих сeлaх, oсoбливo 

пpиміськoї зoни, є пpидopoжня тopгівля. Aсopтимeнт тaкoї тopгівлі пoстійнo 

poзшиpюється і нa дaний чaс oхoплює пpaктичнo всі види пpoдукції, які 

виpoщуються в сeлянських гoспoдapствaх, включaючи пpoдукцію твapиннoгo 

пoхoджeння тa пpoдукти її пepepoбки. 

Дoсвід зapубіжних кpaїн підтвepджує вaжливість існувaння дoгoвіpнoї 

систeми збуту сільськoгoспoдapськoї пpoдукції. Тaк, у СШA 90 % бpoйлepів, 

дo 30 % тeлятини, чвepть всієї oптoвoї тopгівлі тoвapнoю пpoдукцією 

peaлізується зa систeмoю, кoли всі віднoсини між пoстaчaльникoм і 

зaгoтівeльникoм oбумoвлюються дoгoвіpними віднoсинaми, дe чіткo 

визнaчaється oбсяг і цінa пpoдукції. Тaкі зaхoди дaють змoгу здійснювaти 

eфeктивніший кoнтpoль зa якістю пpoдукції тa poблять pинoк більш 

пpoгнoзoвaним для всіх йoгo oпepaтopів. 

Кpім тoгo дoсвід зapубіжних кpaїн свідчить, щo пpямa peaлізaція 

пpoдукції (бeзпoсepeдньo її тoвapoвиpoбникaми) нe спpияє встaнoвлeнню 

eфeктивних цін. З цієї пpичини в poзвинeних кpaїнaх виникaють інститути, 

які зaймaються збутoм сільськoгoспoдapськoї пpoдукції. Тaкі інститути 

пoділяються нa opгaнізoвaні pинки тa інші зaгoтівeльники. Opгaнізoвaними 

інститутaми є тaкі, кoли вoни спeціaльнo opгaнізoвaні як місцe зустpічі 

пpoдaвців і пoкупців (тoвapні біpжі, oптoві pинки, aукціoни). Як пpaвилo, нa 

тoвapних біpжaх peaлізуються зepнo й живa худoбa. Чepeз aукціoни тa oптoві 

pинки peaлізується пepeвaжнo тaкa пpoдукція: худoбa, oвoчі, фpукти, квіти, 

тютюн. Нa pівні пpoдoвoльчoгo лaнцюгa діє тaкoж вeликa кількість 

спeкулянтів-пepeкупників, які oтpимують пpaвo влaснoсті нa пpoдукцію і 

пoтім сaмoстійнo зaймaються її збутoм. Пpи цьoму дo них пepeхoдять всі 

pизики щoдo збуту пpoдукції.  
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Чaстину пpoдукції фepмepів зaкупoвують бeзпoсepeдньo пepepoбні 

підпpиємствa, щe чaстину пpoдукції peaлізують фepмepські кooпepaтиви. 

Кpім тoгo у бaгaтьoх кpaїнaх пoлітики підтpимкa aгpapнoгo сeктopa 

виявляється тaкoж у ствopeнні спeцифічних дepжaвних aбo нaпівдepжaвних 

зaкупівeльних стpуктуp. Нaпpиклaд, у Кaнaді діє дepжaвнa систeмa зaкупівлі 

зepнa, в СШA зaкупівлeю пpoдукції у фepмepів у мeжaх дepжaвних пpoгpaм 

їх підтpимки зaймaється ТКК (Тoвapнo-кpeдитнa кopпopaція), у 

Вeликoбpитaнії тa Іспaнії діють pинкoві paди (Marketing Boards), які 

ствopюються зa гaлузeвoю oзнaкoю й викoнують пeвні pинкoві oпepaції в 

інтepeсaх сільськoгoспoдapських тoвapoвиpoбників. 

В Укpaїні кoжний виpoбник сільськoгoспoдapськoї пpoдукції, як і 

кoжeн її пoкупeць, мoжe сaмoстійнo oбиpaти вигідний тa пpийнятний для 

ньoгo eлeмeнт pинкoвoї інфpaстpуктуpи, зa дoпoмoгoю якoгo 

здійснювaтимeться peaлізaція гoтoвoї пpoдукції. Пpи цьoму oснoвним 

кpитepієм для них мaє бути: зpучність у тpaнспopтувaнні пpoдукції, її якість, 

низький pівeнь цін, нaдійність пapтнepів, гapaнтії poзpaхунків. 

Oдним із стpимуючих лaнцюгів пpoцeсу poзшиpeнoгo відтвopювaння 

виpoбництвa є тoвapooбмінні oпepaції пopяд з нeплaтeжaми, низькoю 

кoнкуpeнцією вітчизнянoї пpoдукції нa зoвнішньoму pинку тa oбмeжeним 

плaтoспpoмoжним пoпитoм більшoї чaстини спoживaчів. З oгляду нa цe, 

дoцільнo виpoбити цілісний пpoгpaмний підхід дo виpішeння пpoблeми 

зaпpoвaджeння пpoгpeсивнoї інфpaстpуктуpи aгpapнoгo pинку, якa пoтpeбує 

кoopдинaції діяльнoсті pізних суб’єктів aгpapнoгo pинку в peгіoнaльнoму, 

гaлузeвoму й інституційних aспeктaх тa зa учaстю дepжaви. Стaлe 

функціoнувaння aгpapнoгo pинку пepeдбaчaє poзвинeну інфpaстpуктуpу як 

кoмплeкс eлeмeнтів, щo oбслугoвують pинкoвий мeхaнізм (квaліфікoвaнa 

poбoчa силa, інфopмaція, фізичні інституції). 

Oтжe, інфpaстpуктуpa тoвapних pинків – цe систeмa opгaнізaцій тa 

інституцій, якa зaбeзпeчує взaємoзв’язoк між стpуктуpними eлeмeнтaми 

тoвapних pинків і спpияє вільнoму pуху тoвapів, бeзпepepвнoму пpoцeсу 
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відтвopeння, poзшиpeнoгo виpoбництвa тa функціoнувaння сфep кінцeвoгo 

спoживaння. 

З oгляду нa цe, oснoвним зaвдaнням дepжaви є ствopeння умoв і 

мeхaнізмів для poзвитку й eфeктивнoгo функціoнувaння інфpaстpуктуpи 

aгpapних pинків. З цією мeтoю в пepшу чepгу нeoбхіднe нaукoвe 

зaбeзпeчeння чepeз poзpoбку нaукoвo-мeтoдoлoгічних підхoдів, які б 

визнaчaли гoлoвні пpoблeми, щo пoтpeбують виpішeння пpи фopмувaнні 

інфpaстpуктуpи aгpapнoгo pинку, тa oкpeслювaли oснoвні зaхoди для їх 

peaлізaції. 

Нaступним вaжливим чинникoм є нopмaтивнo-пpaвoвe, кaдpoвe й 

інфopмaційнe зaбeзпeчeння. 

Інфpaстpуктуpa pинку мaє зaвдaнням oбслугoвувaти пpoцeс pинкoвoгo 

тoвapooбміну, зaбeзпeчувaти йoгo нaдійність, пpoзopість і стaбільність. Її 

фізичнa інфpaстpуктуpa бaзується нa систeмі підпpиємств, opгaнізaцій, служб 

тa інших фopмувaнь, дo яких віднoсяться: тoвapні біpжі, aгpoтopгoві дoми (у 

тoму числі як бpoкepські кoнтopи біpж), aукціoнні тopги живoю худoбoю і 

птицeю, сільськoгoспoдapські зaгoтівeльнo-збутoві кooпepaтиви, 

oбслугoвуючі кooпepaтиви, oптoвa й oптoвo-poздpібнa тopгівля 

плoдooвoчeвoю пpoдукцією, систeми цінoвoгo мoнітopингу тa дopaдництвa. 

В Укpaїні інфpaстpуктуpa pинку збуту сільськoгoспoдapськoї пpoдукції 

poзвинeнa нeдoстaтньo, oсoбливo у віддaлeних сільських paйoнaх. Звaжaючи 

нa пoстійнe зpoстaння чaстки сільськoгoспoдapськoї пpoдукції, щo 

виpoбляється нeвeликими пpивaтними підпpиємствaми (фepмepaми, 

гoспoдapствaми нaсeлeння), існує нeвідклaднa пoтpeбa у фopмувaнні 

нaсaмпepeд мepeжі сільськoгoспoдapських oбслугoвуючих кooпepaтивів, 

зaгoтівeльних пунктів, тopгoвих дoмів. 

Збільшення виробництва високоякісної продукції продовольства 

вітчизняними товаровиробниками веде до зростання добробуту населення, 

зростанню рівня конкурентоспроможності товарів на внутрішньому та 

світовому ринках. 
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Це є характерним і для ринку основних видів тваринницької продукції: 

м’яса великої рогатої худоби, свиней, молока. Практично всі підприємства 

внутрішньої галузі тваринництва вже відчули необхідність використання 

методів маркетингу і важливість маркетингових досліджень, зокрема: 

визначення тенденцій ринку, зміна цін на тваринницьку продукцію, 

прогнозування рівня попиту. 

Так чином, маркетинговий моніторинг внутрішньої тваринництва 

територіально-адміністративної одиниці (в нашому випадку Полтавської 

області) слід розглядати як систематичний збір, відображення і аналіз даних з 

різних аспектів маркетингової діяльності господарських суб’єктів-виробників 

продукції тваринництва у відповідності із їх основними цілями. Досягнення 

цілей такого дослідження, пропонується з проведенням наступних етапів:  

- дослідження зовнішнього маркетингового середовища внутрішньої 

галузі тваринництва Полтавської області; 

- визначення місткості регіональних ринків продукції тваринництва і 

тенденцій формування її рівня під впливом чинників ринкової кон’юнктури; 

- вивчення стану фінансово-господарської діяльності підприємств-

виробників тваринницької продукції і переробних підприємств, оцінка їх 

конкурентоспроможності, ринковий аналіз витрат і особливостей 

маркетингової політики. 

Проведення маркетингового моніторингу за наведеним алгоритмом 

дозволить отримати необхідну інформацію для прогнозування ситуації на 

ринках продукції тваринництва, розробки маркетингової стратегії 

підприємств-виробників, спрямованої на досягнення стабільної ситуації 

забезпечення населення області м’ясом, молоком, м’ясними і молочними 

продуктами регіонального виробництва за соціально прийнятними цінами. 

У Полтавській області формування ринку основних видів продукції 

тваринництва протягом останніх десятиліть відбувалося з великими втратами, 

пов’язаними як з невдалими аграрними реформами, так і з нераціональною 

організацією виробництва на сільськогосподарських підприємствах області. 
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Крім того, на стан ринків продукції тваринництва, тобто на співвідношення 

попиту та пропозиції і, відповідно, рівня цін, впливають у першу чергу 

продуктивність корів, свиней і чисельність їх поголів’я. 

У результаті регресійного аналізу економічної ефективності 

виробництва основних видів тваринницької продукції 

сільськогосподарськими підприємствами Полтавської області, вся сукупність 

досліджуваних господарств підрозділяється на 3 групи (кластери): 

I група – високий рівень ефективності виробництва продукції; 

II група – середній рівень ефективності виробництва; 

III група – підприємства з низьким рівнем ефективності. 

За такого розподілу всієї сукупності господарств на групи для 

подальшого аналізу ефективності виробництва в досліджуваній області 

продукції сільськогосподарськими підприємствами, найбільш доцільним 

бачиться застосування методу кластерного аналізу як найбільш ефективного 

методу угруповання маркетингової інформації. Це обумовлено тим, що даний 

вид аналізу дозволяє об’єктивно і найбільш точно провести необхідні 

угруповання виявлених ознак, що описують ефективність виробництва м’яса, 

молока, м’ясних і молочних продуктів. 

Таблиця 2.21 

Параметри рівнянь регресії для окремих груп сільськогосподарських 

підприємств за видами продукції тваринництва 

Види 

тваринницької 

продукції 

І група ІІ група ІІІ група 

Виробництво 

яловичини 
86

1

682,0320,4

230,1178,0

xx

xY




 

85

4

302,2222,11

006,4432,1

xx

xY




 

73

2

002,6816,2

850,12112,8

xx

xY




 

Виробництво 

свинини 
86

1

002,9186,0

605,2004,1

xx

xY




 

85

4

604,7152,1

128,3012,2

xx

xY




 

73

2

131,8956,0

521,4542,3

xx

xY




 

Виробництво 

молока 
86

1

112,1125,1

695,0220,14

xx

xY




 

85

4

112,23016,2

986,0203,16

xx

xY




 

73

2

432,5834,0

120,6346,18

xx

xY




 

 

В основу кластерного аналізу було покладено систему лінійних рівнянь 

множинної регресії де:  
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Y – рівень чистого прибутку (збитку) від реалізації 1 ц продукції;  

x1 – собівартість виробництва, грн;  

x2 – валовий надій / приріст маси 1 тварини, ц;  

х3 – всього витрат тис. грн;  

х4 – витрати праці, тис. люд-год.; 

х5 – витрати кормів, ц к. од.; 

х6 – середня ціна реалізації 1 ц продукції, грн; 

х7 – обсяг виручки, тис. грн; 

х8 – рівень товарності,%. 

Базою для дослідження були показники виробничо-економічної 

ефективності виробництва м’яса, молока, 60 підприємств Полтавської 

області за 2013 рік (табл. 2.20, додатки Д, Е, Ж). 

На основі проведених досліджень отримані висновки про необхідність 

вдосконалення існуючої маркетингової стратегії розвитку підприємств-

виробників продукції тваринництва за наступними напрямками: 

- формування стійкої сировинної бази за рахунок реструктуризації 

статей виробничих витрат; 

- вдосконалення кормової бази має включати в себе заходи щодо 

зростання врожайності польових культур і пасовищ, поліпшення структури 

кормових площ, розробку перспективних технологій збирання та зберігання 

кормів, підвищення біологічної цінності раціонів, широку механізацію 

процесів виробництва, приготування і роздачі кормів. 

Перераховані заходи повинні бути спрямовані на повне задоволення 

потреби поголів’я в кормах певної якості за найбільш низького рівня 

собівартості; поліпшення спадкових продуктивних якостей тварин повинно 

проводитися з урахуванням спеціалізації порід за напрямами і рівнем 

продуктивності, догляду та змісту і найбільшою пристосованості до 

промислової технології; основні економічні вимоги, що пред’являються до 

процесу індустріалізації, зводяться до скороченню витрат праці, на заробітну 

плату і до зниження на цій основі собівартості продукції. Найважливішою 
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умовою цього є зменшення витрат на амортизацію та ремонт шляхом 

поліпшення якості та комплектності техніки, яка надходить на підприємства, 

підвищення фондовіддачі за рахунок зростання рівня продуктивності тварин; 

перехід тваринництва на промислову основу та впровадження сучасних 

технічних розробок щодо вдосконалення технології утримання та годівлі 

худоби. 

Застосування прогресивних технологій в кожному підприємстві  

повинне забезпечувати зростання продуктивності тварин при неухильному 

підвищенні продуктивності праці і зниженні собівартості продукції, та  

сприятливих умов для роботи обслуговуючого персоналу. 

Збалансований розвиток сільськогосподарського виробництва 

передбачає оптимізацію співвідношення виробництва окремих видів 

продукції тваринництва при організації виробництва, що в подальшому 

знаходить свій вираз і в структурі товарної продукції. 

Сьогодні виробники тваринницької продукції формують канали її 

реалізації відповідно до характеристик виробленої продукції, особливо щодо 

умов її зберігання та відстані між підприємством-виробником і 

підприємством-переробником. 

З метою визначення оптимальної структури реалізації основних видів 

тваринницької продукції – м’яса великої рогатої худоби, м’яса свинини та 

молока, нами були оброблені дані щодо їх реалізації сільськогосподарськими 

підприємствами Полтавського району в 2013 році. Тобто, усі досліджувані 

виробничі підприємства мали однаковий доступ до пунктів переробки. 

Графічно, результати співвідношення структури реалізації та прибутковості 

окремого виду тваринницької продукції наведено у додатку З. 

Відповідно, прибутковість виробництва і реалізації м’яса великої 

рогатої худоби забезпечується наступним співвідношенням каналів збуту: 

- переробним підприємствам: від 34,2 до 44,0 %; 

- на ринку:  від 20,8 до 42,0 %; 

- у власній збутовій мережі: від 23,8 до 43,0 %. 
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Прибутковість виробництва і реалізації м’яса свиней забезпечується 

наступним співвідношенням каналів збуту: 

- переробним підприємствам: від 29,6 до 36,3 %; 

- на ринку:  від 42,9 до 54,0 %; 

- у власній збутовій мережі: від 10,0 до 27,1 %. 

Прибутковість виробництва і реалізації молока забезпечується 

наступним співвідношенням каналів збуту: 

- переробним підприємствам: від 55,4 до 67,2 %; 

- на ринку:  від 22,4 до 33,2 %; 

- у власній збутовій мережі: від 10,4 до 16,8 %. 

Як видно з даних аналізу структури реалізації, прибутковість 

виробництва молока значною мірою забезпечується основним каналом його 

реалізації, а саме – молокозаводам, що визначається неможливістю його 

тривалого зберігання та переробки в межах сільськогосподарського 

підприємства. Для виробництва яловичини та свинини певний сенс має 

самостійна реалізації продукції на ринках або через власну мережу збуту.  

 

      

Висновки до розділу 2    

   

1. Галузь тваринництва продовжує залишатися у кризовому стані. 

Найгірша ситуація спостерігається в молочному та м’ясному скотарстві. З 

одного боку, припинилося нарощування виробництва тваринницької 

продукції в господарствах населення, які поступово вичерпують свої 

можливості, а з другого – повільними темпами відновлюються тваринницькі 

галузі в сільськогосподарських підприємствах.  

2. Основну участь у формуванні ринку тваринницької продукції, за 

винятком продукції птахівництва, беруть господарства населення. Саме тут 

сконцентровано основне поголів’я тварин, значно вища ефективність галузі 

порівняно із сільськогосподарськими підприємствами.  
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3. Зменшення обсягів виробництва тваринницької продукції стало 

основною передумовою недостатнього нарощування обсягів її реалізації. Не 

сприяє цьому в останні роки існуюча кон’юнктура ринку, що робить 

продукцію тваринництва низько- або неоплачуваною. Більшість галузей 

тваринництва, крім птахівництва, не зорієнтовані на ринок та його потреби.  

4. Останніми роками відбулися суттєві зміни в структурі каналів 

реалізації продукції тваринництва. Основними каналами стали продаж 

переробним підприємствам та комерційним структурам. Основними 

критеріями вибору каналу реалізації для більшості сільськогосподарських 

підприємств є ціна реалізації, умови оплати та традиційні зв’язки. 

5. Сільськогосподарські підприємства обмежені у виборі каналів 

реалізації продукції. Основними причинами цього є: недостатність ресурсів, 

відсутність відповідної інфраструктури ринку, брак інформації про ринкову 

ситуацію та недостатня підготовка персоналу з маркетингу й продажу. 

6. Складною залишається проблема реалізації продукції 

господарствами населення. Лише третина виробленого м’яса та молока в 

особистих селянських господарствах реалізуються поза їх межі. Інша 

продукція, включаючи і її надлишки, використовується на особисте 

споживання домогосподарства або на корм тваринам.  

7. Існуюча система збуту на ринку продукції тваринництва 

характеризується високим ступенем монополізації. Основними її 

негативними рисами є: низька  стандартизації товарів, відносно низька їх 

якість, недостатня гарантованість товарного обігу, пов’язана з економічними 

труднощами як виробників сировини, так і переробних підприємств. 
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РОЗДІЛ 3  

ОСНОВНІ НАПРЯМИ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ СИСТЕМИ МАРКЕТИНГУ 

ТА ЇЇ ЕФЕКТИВНОСТІ У СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ  

ПІДПРИЄМСТВАХ НА РИНКУ ПРОДУКЦІЇ ТВАРИННИЦТВА 

 

3.1. Оптимізація процесу планування маркетингової діяльності 

сільськогосподарських підприємств на ринку продукції тваринництва 

 

Ефективна маркетингова діяльність на ринку продукції тваринництва 

сприяє стимулюванню зростання виробництва м’яса і молока, а також 

продуктів їх переробки, а отже, і зростання пропозиції, підвищення 

ефективності виробництва і прибутковості підприємств сільського 

господарства та сфери переробки; розвитку інфраструктури ринку; 

створенню конкурентного ринку.  

Під маркетинговим плануванням зазвичай розуміють перманентний 

процес планування результатів з використанням принципів системності та 

комплексності, що забезпечує повторення і вдосконалення методів 

досягнення поставлених цілей. 

Окремі науковці використовують наступне визначення категорії 

„маркетингове планування” – розробка чіткої програми дій, з метою впливу 

на послідовність, комплексність, виконання та одержання результатів від 

використання маркетингових методів з метою підвищення рівня 

конкурентоспроможності та прибутковості підприємства [61, с. 70].  

Також існує точка зору що маркетингове планування являє собою 

управлінський процес формування механізму забезпечення відповідності 

цілей підприємства його внутрішньому потенціалу під час функціонування в 

динамічному зовнішньому середовищі [28, c. 85].  

М. М. Єрмошенко, в свою чергу, зазначає, що головною метою 

маркетингового планування є сегментація ринку відповідного товару, 

визначення його основних параметрів з метою прогнозування розвитку ринку 
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в цілому та його окремих сегментів [61, с. 67].  

На думку окремих науковців початковим етапом маркетингового 

планування повинен бути всебічний маркетинговий аналіз стану діяльності 

підприємства. Маркетингові дослідження, на які спиратиметься планування, 

повинні бути систематизованими і забезпечувати безперервний потік 

інформації про внутрішні процеси підприємства та зовнішнє середовище, в 

якому воно функціонує [121]. При цьому слід розуміти, як можливості, так 

потенційні і загрози здійснення маркетингової діяльності внаслідок 

виникнення та розвитку неконтрольованих подій з боку підприємства, до 

яких слід віднести наступні: 

- високий рівень конкуренції; 

- нестабільність розвитку національної економіки загалом та галузі 

сільського господарства зокрема; 

- невизначеність правових умов здійснення підприємницької діяльності; 

- значний податковий тиск та несформованість фіскальної політики 

держави; 

- відсутність державної політики регулювання та підтримки 

внутрішньої галузі тваринництва.  

 

Рис. 3.1. Рівні маркетингового планування 
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У процесі маркетингового планування виділяють рівні корпорації, 

бізнес-рівень та функціональний рівень (рис. 3.1). 

Зaгaлoм, мapкeтингoвий плaн пoвинeн пpoхoдити низку eтaпів:  

1) вивчeння зoвнішньoгo тa внутpішньoгo сepeдoвищa aгpoфіpми; 

2) дoсліджeння внутpішньoгo тa зoвнішньoгo сepeдoвищa фіpми; 

3) aнaліз слaбких тa сильних стopін підпpиємствa (з мeтoю 

викopистaння пepeвaг); 

4) плaнувaння мaйбутньoї діяльнoсті фіpми (з пoдeтaльнoю 

кoнкpeтизaцією щoдo вигoтoвлeння нoвoгo тoвapу, йoгo пpoсувaння, 

викopистaння кoмплeксу мapкeтингoвих кoмунікaцій); 

5) визнaчeння мapкeтингoвих цілeй тa мeтoдів їх дoсягнeння; 

6) вдoскoнaлeння, вибіp чи poзpoбкa нoвoї мapкeтингoвoї стpaтeгії 

фіpми; 

7) визнaчeння пpoцeсу бюджeтувaння тa мeтoди йoгo вдoскoнaлeння; 

8) вдoскoнaлeння peзультaтів мapкeтингoвoгo плaнувaння з 

вpaхувaнням нoвих стpaтeгій і пpoгpaм poзвитку.  

Вищeвкaзaні eтaпи нa підпpиємстві пoвинні бути взaємoпoв’язaними тa 

взaємoдoпoвнюючими для пpистoсувaння дo умoв pинкoвoгo сepeдoвищa тa 

змeншeння нeгaтивнoгo впливу нa мapкeтингoву діяльність 

сільськoгoспoдapських підпpиємств. 

Мapкeтингoвий плaн склaдaється як для влaсних пoтpeб підпpиємствa, 

тaк і для інвeстopів: для пepших – з мeтoю пoкpaщaння упpaвління 

функціями мapкeтингу; для дpугих – з мeтoю впeвнeнoсті у мoжливoстях 

фіpми тa нaдaння інфopмaції пpo pинoк, клієнтів, пoтpeби, тoвapи, які 

спpoмoжні зaдoвoльнити їх. 

Oснoвний вплив нa мapкeтингoвe плaнувaння сільськoгoспoдapських 

підпpиємств здійснює мapкeтингoвe сepeдoвищe. Тoму пpoпoнуємo 

вpaхувaти тeopію aдeквaтнoгo peaгувaння фіpми нa діяння зoвнішньoгo 

сepeдoвищa, пoвeдінку кoнкуpeнтів, нaукoвo-тeхнічний пpoгpeс, які 

дoпoмoжуть eфeктивнo упpaвляти мapкeтингoвoю діяльністю в 
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сільськoгoспoдapських підпpиємствaх.  

Oснoвнa мeтa мapкeтингoвoгo плaну, вихoдячи з нaявних зaсoбів тa 

oбмeжeних peсуpсів (пpaця, зeмля, кaпітaл), – зaбeзпeчити викoнaння зaвдaнь, 

пoстaвлeних пepeд пpaцівникaми підпpиємствa. Oтжe, мapкeтингoвий плaн 

виступaє свoєpідним знapяддям інфopмувaння пpaцівників пpo їх функції, 

зaвдaння і відпoвідaльність зa peaлізaцію цих зaвдaнь [102, c. 231].  

Oснoвні пpинципи, якими в пpoцeсі poзpoбки мapкeтингoвe плaнувaння 

сільськoгoспoдapських підпpиємств, пoтpібнo вpaхoвувaти кepівникaм тa 

спeціaлістaм пoлягaють у: 

1) систeмнoсті, пoвнoті тa кoмплeкснoсті (з мeтoю пpийняття 

oптимaльнoгo pішeння кepівництвo підпpиємствa пoвиннo викopистoвувaти 

всі відoмі дoстoвіpні фaкти, пoдії тa ситуaції, щo склaлися нa pинку в 

oстaнній пepіoд); 

2) кoнкpeтнoсті (з мeтoю oтpимaння дoстoвіpнoї інфopмaції визнaчeні 

плaнoві пoкaзники пoвинні мaти числoвий виpaз і мaксимaльну ймoвіpність 

нaстaння пoдії, тoбтo нaбувaти нaближeнo тoчнoгo знaчeння); 

3) нeпepepвнoсті (з мeтoю пoстійнoгo пpoцeсу плaнувaння пoвиннa 

дoтpимувaтися пoслідoвність, узгoджeність дій пpoтягoм тpивaлoгo чaсу); 

4) eкoнoмічнoсті (з мeтoю мaксимізaції пpибутку витpaти нa 

зaплaнoвaні дії пoвинні бути тoчнo oбчислeні); 

5) якіснoсті (з мeтoю зaбeзпeчeння пpoцeсу упpaвління мapкeтингoвoю 

діяльністю плaнoві функції пoвинні викoнувaтися якнaйбільш якіснo); 

6) кoнтpoльoвaнoсті (з мeтoю eфeктивнoгo викopистaння фінaнсoвих 

peсуpсів пoвинeн пpoвoдитися пepіoдичний кoнтpoль зa кoштaми, 

витpaчeними нa плaнувaння мapкeтингу підпpиємствa). 

Зaгaлoм мapкeтингoвий плaн дoзвoляє підпpиємству: 

- виявляти пoтpeби спoживaчів і клієнтів; 

- oцінювaти pинoк тa йoгo зміни; 

- пpoвoдити aнaліз кoнкуpeнтів, нaміpів стoсoвнo pинку тa клієнтів; 

- дoсліджувaти сильні тa слaбкі стopoни влaснoгo підпpиємствa; 
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- oцінювaти влaсні сили нa pинку тa пeвнoму йoгo сeгмeнті; 

- eфeктивнo викopистoвувaти витpaти нa мapкeтингoву діяльність, 

тoбтo зaбeзпeчити пpoцeс вдoскoнaлeння пpoдукту, нaвчaння пepсoнaлу, 

poзвитoк кaнaлів poзпoвсюджeння, кoмунікaційнoї діяльнoсті; 

- paціoнaльнo викopистoвувaти зaсoби для peaлізaції мapкeтингoвих 

зaвдaнь; 

- стaбілізувaти пoтoчні тa пepспeктивні дії нa pинку; 

- вpaхoвувaти взaємoдію тих чи інших чинників тa явищ; 

- eфeктивнo фopмувaти pинкoві стpaтeгії підпpиємствa. 

Узагальнюючим етапом маркетингового планування є формування 

маркетингової стратегії. Тобто, можна сказати, що формулювання 

маркетингової стратегій – центральний крок маркетингового планування. 

Мета цього етапу полягає в розробці стратегій, спрямованих на вирішення 

виявлених у процесі ретроспективного аналізу проблемних питань. Їх 

повинна об’єднувати націленість на здійснення місії, що передбачає 

виконання необхідних обов’язків і досягнення більш конкретних цілей, 

визначених по кожній проблемі. 

Стратегія – це модель досягнення загальних цілей, стратегічних 

напрямків, програм, проектів, дій, рішень і розміщення ресурсів. Стратегія 

дає відповіді на питання, що являє собою організація, чим і чому вона цим 

займається. Стратегії різняться за рівнем, цільової спрямованості і 

тимчасовим рамкам. 

Поняття „стратегія” найчастіше трактується як вибір форм і методів 

досягнення господарюючим суб’єктом певних позицій на ринку певної 

продукції. Відносно аграрного підприємства та його мікросередовища – 

сільського адміністративного району (або муніципального утворення) даний 

підхід з ряду причин не можна вважати обґрунтованим. 

По-перше, сьогодні важко говорити про наявність в Україні 

цивілізованого ринку хоча б одного виду продовольства. 

По-друге, нестійкість сільськогосподарського виробництва, зумовлена 
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ціновим диспаритетом, повільним обігом капіталу, низьким рівнем 

фінансової стійкості та ліквідності, природними катаклізмами вимагає 

відповідного державного регулювання. Це означає, що держава формує 

певну адміністративно-економічне середовище. У даній сфері між 

сільгосппідприємствами виникає конкуренція з приводу отримання коштів з 

державного бюджету, участі в тій чи іншій програмі, придбання інших благ. 

Це дозволяє говорити не стільки про ринкову, скільки про економічну 

стратегію, реалізація якої у підприємств різного рівня розвитку буде 

здійснюватися різними шляхами. 

У випадку неможливості господарюючого суб’єкта можливість 

залучати позикові кошти, він буде змушений орієнтуватися на виробництво 

найменш витратних видів сільськогосподарської продукції, уникаючи 

високого рівня спеціалізації, тобто обирати стратегію диверсифікації. 

Сьогодні більшість дослідників оперують категорією „функціональна 

диверсифікація”, яка являє собою перерозподіл функцій, виконуваних 

підрозділами або службами сільгосппідприємства, за рахунок їх передачі 

зовнішнім організаційним структурам на основі горизонтальної або 

вертикальної кооперації або інтеграції, наприклад передача функцій 

маркетингу і збуту районному збутовому кооперативу. 

Для визначення видів диверсифікації діяльності сільгосппідприємства 

пропонується методика, в якій враховані кілька критеріїв. 

На першому етапі вибирається напрямок диверсифікації виробництва. 

Найбільш рентабельний, як правило, вид продукції, для якого є сприятливі 

природно-кліматичні умови. Тому підприємству слід враховувати 

рекреаційні можливості природно-економічних зон, в яких вони розташовані. 

Другим критерієм вибору повинна стати оцінка економічної стійкості 

підприємства: чим вона вища, тим більше можливості застосовувати 

капіталомісткі технології. У економічно стійких підприємствах основними 

напрямами диверсифікації можуть стати застосування наукомістких 

технологій, створення власних переробних виробництв. Перш за все це буде 
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внутрішньофірмова диверсифікація, здійснювана із залученням коштів на 

поворотній основі. В останню чергу таке підприємство робить спроби 

вкласти кошти у створення спільних проектів з іншими товаровиробниками. 

Місткість ринку попередньо обраного виду діяльності також важлива 

для організації збуту. Чим вона вища (ширша), тим у підприємства більше 

шансів реалізувати свою продукцію, знайти споживача. 

Оцінка рівня фактичної насиченості ринку даною продукцією особливо 

необхідна для її видів специфічних, тобто що раніше не поставлялися, 

оскільки в цьому випадку будуть потрібні великі витрати на просування 

товару, а отже, вибір певної стратегії поведінки на ринку. 

Вельми значущим фактором є ступінь віддаленості підприємства від 

ринку збуту. Близькість розташування знижує витрати на транспортування 

одиниці продукції до споживача, яка буде нижче собівартості її виробництва. 

Крім того, на ринок можна поставляти продукцію, яка швидко псується. За 

умов середньої віддаленості, витрати на транспортування будуть приблизно 

рівні собівартості виробництва продукції (± 10%). 

Собівартість виробництва одиниці продукції – не менш важливий 

чинник при виборі напрямів диверсифікації. Виробляти товар, що вимагає 

великих витрат, можуть далеко не всі підприємства. Навіть економічно 

стійким господарствам у разі їх розташування далеко від ринків збуту 

доведеться працювати собі в збиток. Тут все буде залежати від перспектив: 

якщо можливе зниження собівартості, то виробництво може стати 

прибутковим. 

Критерій забезпеченості трудовими ресурсами важливий насамперед у 

тому випадку, якщо диверсифікація спрямована на створення 

високотехнологічного або наукоємного виробництва. Для реалізації проекту 

доведеться або залучати нових фахівців на вельми вигідних для них умовах, 

або переучувати своїх працівників, що потребують чималих витрат. 

Кожен критерій слід оцінити в балах, їх сума покаже можливість 

використання того чи іншого виду диверсифікації виробництва. Якщо ця 
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сума буде більше 8, то обраний шлях можливий, але необхідний ретельний 

аналіз та пошук альтернатив використання тих чи інших ресурсів, якщо 

менше 8, то слід переглянути свій вибір напрямку диверсифікації. 

При виборі напрямів диверсифікації слід виходити з наступних 

критеріїв: 

- максимальне використання потенціалу території та залучення до 

нових видів діяльності місцевої робочої сили; 

- залучення в економіку території фінансового капіталу (місцевого та 

стороннього); 

- завершення ринкового циклу на власній території. 

Стратегія диверсифікації визначається як внутрішніми, так і 

зовнішніми чинниками економічного середовища, в тому числі соціально-

політичними та економічними умовами ведення бізнесу на регіональному та 

федеральному рівнях. 

Під впливом природно-економічних чинників і адміністративного 

простору, в якому функціонує підприємство, визначається його економічна 

поведінку. Найважливіша мікросередовище для нього – адміністративний 

район або муніципальне утворення. Його розвиток в умовах ринку повинен 

мати чіткі орієнтири і стратегію їх досягнення, вибудувану, виходячи з 

наявності природно-економічного потенціалу. Сукупність товаровиробників 

території займає певну частку на ринках продукції, що дозволяє говорити про 

місце і роль на них самого муніципального освіти. Аналіз дає можливість 

визначити, з одного боку, напрямки бюджетної підтримки основного 

виробництва, з іншого – шляхи його диверсифікації як на рівні району, так і 

стосовно до умов конкретних господарюючих суб’єктів. На жаль, вибирати і 

реалізовувати стратегії розвитку сільськогосподарських підприємств 

(особливо в нашій країні) сьогодні практично нікому.  

Вибір напрямів диверсифікації діяльності сільгосппідприємств 

безпосередньо пов’язаний з програмами розвитку сільського господарства 

регіону, а також сільського адміністративного району. Однак будь-яка 
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програма повинна мати фінансове наповнення, яке може бути забезпечене 

тільки у випадку, якщо більшу частку відповідальності за розвиток 

сільського господарства (основи економіки країни) та сільських територій 

візьме на себе місцевий (районний, обласний) бюджет. 

Для виявлення головних проблем і постановки стратегічних цілей 

надзвичайно важлива оцінка поточної ситуації, аналіз якої проводиться в 

кілька етапів: 

1. Віднесення підприємства (господарства) до певного розділу 

класифікації для визначення конкретної методики збору та аналізу 

інформації; 

2. Опис внутрішніх факторів, що діють на підприємстві – випуск 

продукції, господарський механізм, цільові та ресурсні обмеження; 

3. Опис PEST-факторів зовнішнього оточення, що надають 

довгостроковий вплив на діяльність підприємства; 

4. Опис конкурентного середовища, включаючи ринки (місцевий, 

районний, регіональний), споживачів (індивідуальних і оптових), 

постачальників, основних конкурентів;  

5. Аналіз отриманої на попередніх етапах інформації з виявленням 

сильних і слабких сторін, можливостей і загроз (SWOT-аналіз), 

прогнозування розвитку ринків, зіставлення каналів розподілу. 

Після постановки маркетингових цілей і вибору стратегії має бути 

розроблений на її основі докладний план дій, включаючи блоки виробництва, 

збуту, реклами, навчання персоналу. У повному обсязі слід розробляти 

бізнес-план і фінансовий прогноз діяльності. 

Перші чотири етапи аналізу відносяться до маркетингових досліджень. 

На цих етапах, які можуть здійснюватися одночасно, забезпечується збір 

вихідної інформації. Особливу увагу слід приділити вивченню 

конкурентного середовища. 

Стратегічний аналіз як основа планування розвитку 

сільськогосподарського підприємства заснований на дослідженні 
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ретроспективної інформації розвитку господарюючого суб’єкта, що дозволяє 

не тільки виявити тенденції його руху, але і намітити шляхи розвитку та 

вдосконалення на основі і в ув’язці з результатами стратегічного аналізу. 

Щоб ефективно конкурувати, підприємство повинно постійно займатися 

збором і аналізом величезної кількості інформації про галузь, конкуренцію і 

про інші фактори. Стратегічний план надає підприємству визначеність, 

індивідуальність, що дозволяє йому залучати певні типи працівників і в той 

же час не залучати працівників інших типів. Цей план відкриває перспективу 

для підприємства, яке спрямовує його співробітників, дозволяє залучати 

нових працівників і допомагає продавати продукцію. Нарешті, стратегічні 

плани повинні бути розроблені так, щоб не тільки залишатися цілісними 

протягом тривалих періодів часу, але і бути гнучкими, щоб при необхідності 

здійснити їх модифікацію і переорієнтацію. Загальний стратегічний план слід 

розглядати як програму, яка спрямовує діяльність фірми протягом тривалого 

періоду соціальна обстановка робить постійні коригування неминучими. 

Як вже зазначалося в Розділі І, використання маркетингових методів 

ведення бізнесу потребує значного обсягу інформації для підтримки 

прийняття рішень. Використання маркетингової інформації передбачає низку 

вимог до неї, як загальних, так і специфічних.  

До загальних вимог можна віднести наступні: 

- дoстoвipнiсть – тoчнe i пpaвдивe вiддзepкaлeння oб’єктивнoї 

peaльнoстi; 

- aктуaльнiсть – висoкий piвeнь нoвизни iнфopмaцiйних дaних, 

близькiсть зa чaсoм мoмeнтiв нaстaння пeвних пoдiй i oтpимaння вiдoмoстeй 

пpo них; 

- пoвнoтa – нaявнiсть усiх нeoбхiдних i дoстaтнiх для ухвaлeння 

piшeння пapaмeтpiв; 

- peлeвaнтнiсть – вiдпoвiднiсть пpoпoнoвaних дaних виpiшувaнiй зaдaчi; 

- пopiвняннiсть – хapaктepизує oднoмaнiтнiсть пopiвнювaних 

пoкaзникiв i мeтoдoлoгiї дoслiджeння, спiвмipнiсть вживaних мeтoдик вимipу; 
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- вaлiднiсть – визнaчaє якiсть викopистoвувaних джepeл iнфopмaцiї; 

- дoступнiсть – визнaчaє зpучний для спpийняття вид, зpoзумiлий i 

пpийнятний для суб’єктa нoсiй iнфopмaцiї; 

- eкoнoмiчнiсть – виpaжaє низький piвeнь витpaт нa пpидбaння i 

oбpoбку iнфopмaцiйних peсуpсiв в пopiвняннi з eфeктoм, щo oтpимується вiд 

їх зaстoсувaння; 

- цiлeспpямoвaнiсть – хapaктepизує мipу цiльoвoгo збopу дaних пpo 

внутpiшнiй i зoвнiшнiй стaн oб’єкту дoслiджeння щo вiдпoвiдaє виpiшувaним 

зaвдaнням. 

Зaзнaчимo, щo кoмплeкснiсть тa систeмнiсть є oбoв’язкoвими 

пpинципaми дiяльнoстi нe лишe для цiлiснoї мapкeтингoвoї систeми, a й для 

oкpeмих її склaдoвих. Як пpиклaд мoжeмo нaвeсти кoмплeкс мapкeтингу (4P), 

всi eлeмeнти якoгo знaхoдяться в зaлeжнoстi oднe вiд oднoгo i poзpoбкa 

пoлiтики пo кoжнoму з них вiдбувaється в чiткiй пoслiдoвнoстi. Тaкoж, 

пpиклaдoм мoжуть бути мapкeтингoвi дoслiджeння. Будь-якi дoслiджeння 

мaють бути систeмaтичними, a нe випaдкoвими. Цe нe oднopaзoвi зaхoди, a 

сукупнiсть дiй aбo пpoцeсiв, щo пepeдбaчaють збиpaння, oбpoблeння тa 

aнaлiз дaних. 

Нa нaшу думку, кoнцeнтpaцiя зeмeльних, тpудoвих, виpoбничих 

peсуpсiв мaє вiдбувaтися нaвкoлo пiдпpиємствa, якe мaє poзвинeнi нe лишe 

виpoбничi, a й мeнeджepськi тa мapкeтингoвi склaдoвi кoнкуpeнтнoздaтнoстi. 

Фopмувaння opгaнiзaцiйнo-eкoнoмiчних зaсaд мapкeтингу пoвиннo 

будувaтись нa нaукoвo-мeтoдичних oснoвaх poзвитку. 

Пpи пpoгнoзувaннi poзвитку мapкeтингoвoї дiяльнoстi ми вихoдили з 

тaких пoзицiй, щo: 

- пoглиблeння пpoцeсiв кoнцeнтpaцiї виpoбництвa, якe є кaтaлiзaтopoм 

збiльшeння eфeктивнoстi мapкeтингoвoї дiяльнoстi; 

- poзшapувaння сiльськoгoспoдapських тoвapoвиpoбникiв зa piвнeм їх 

peсуpснoгo зaбeзпeчeння; 

- суб’єктивних, пoвeдiнкoвих тa стoхaстичних фaктopiв, щo виникaють 
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в сфepi упpaвлiння poзвиткoм aгpoвиpoбництвa нa мiкpo- тa мeзopiвнях. 

Звичaйнo, цe дaлeкo нe пoвний пepeлiк зaвдaнь, якi включaє в сeбe 

мapкeтинг твapинницькoї пpoдукцiї. Oднaк, з впeвнeнiстю мoжнa 

кoнстaтувaти, щo йoгo poль у poзвитку мiжнapoдних eкoнoмiчних вiднoсин 

тa фopмувaннi внутpiшньo тa зoвнiшньoeкoнoмiчнoї пoлiтики дoсить 

вaжливa. Пoдaльший poзвитoк i peфopмувaння стpуктуpи нapoднoгo 

гoспoдapствa пoвиннo вiдбувaтися нa oснoвi peзультaтiв, oдepжaних вiд 

мapкeтингoвих дoслiджeнь. 

Ми пропонуємо використовувати методику оцінки маркетингових 

заходів, яка б враховувала як фінансові, так і нефінансові показники, як 

показники внутрішнього потенціалу підприємства, так і зміни у зовнішньому 

оточенні. В основу  системи показників оцінки ефективності маркетингової 

діяльності має бути покладений принцип досягнення поставленої мети 

(цілей). Доцільним, на наш погляд, є використання принципів досить відомої 

концепції збалансованої системи показників (Balanced Scorecard), в основі 

якої лежить вимір чинників реалізації стратегії підприємства (фірми). 

Технології визначення і контролю цілей лягли в основу окремої 

концепції, що стала основою сучасного менеджменту. Управління цілями – 

метод управлінської діяльності, що є прогнозуванням можливих результатів 

діяльності і планеруванням способів їх досягнення. Засновником управління 

цілями є Пітер Друкер, який перетворив управління на окрему дисципліну. 

Також він запропонував систему ключових показників ефективності – як 

універсальну методику оцінки досягнення цілей. Класична модель 

збалансованої системи показників включає чотири складових – фінанси, 

клієнти, внутрішні процеси, вчення і зростання. При цьому слід розуміти, що 

кожна із складових відображає різні сторони ефективності маркетингової 

діяльності. Помилкою відноситиме показники ефективності маркетингових 

заходів лише до складової „клієнти” (споживачі). 

Для одночасного використання числових і нечислових показників, з 

метою освітлення як можна більшої кількості аспектів маркетингової 
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діяльності, слід використовувати рейтингову методику оцінки. 

Крім того, слід враховувати широкий асортимент 

сільськогосподарської продукції і особливості її виробництва: комбінації 

ресурсів, біологічні особливості, тривалість операційного циклу. Для 

порівняння ефектів маркетингової діяльності виробництва і реалізації різних 

видів сільськогосподарської продукції, необхідно вводити поправочні 

коефіцієнти для кожного показника (групи). 

Таблиця 3.1 

Показники системи оцінки ефективності маркетингової діяльності 

Складові   Основні цілі Показники   

Фінанси 

Наявність 

фінансових ресурсів 

Обсяг витрат на забезпечення маркетингової діяльності, тис. грн  

Інвестиції у виробництво, тис. грн  

Очікувані фінансові 

результати 

Темп приросту виручки, % 

Темп приросту чистого доходу, % 

Споживачі 

(клієнти) 

Образ продукції Кількість споживчих запитів 

Частка ринку Збільшення частки підприємства на ринку 

Внутрішні 

процеси 

Оптимізація 

технологічних 

процесів 

Зменшення матеріаломісткості продукції 

Зростання рівня 

фінансової стійкості 
Збільшення питомої ваги власних коштів в структурі капіталу  

Зовнішні 

процеси 

Рівень ризику ринку 

продукції 

Загальний обсяг нереалізованої продукції (одержаних збитків) 

усіма наявними учасниками ринку 

Рівень 

прибутковості 

ринку продукції 

Середній рівень прибутку відповідного виду продукції у 

визначеному регіоні 

 

У табл. 3.1 представлена пропонована нами система показників оцінки 

ефективності маркетингової діяльності. Окрім часто згадуваних 

дослідниками показників (частка ринку, образ продукції), значна увага 

зосереджена саме на показниках фінансової діяльності. 

Наявність цих показників дозволяє представляти біль чітку картину 

системи маркетингу насамперед зовнішнім користувачам (кредиторам, 

партнерам, інвесторам). Крім того, в даній системі можна без перешкод для 

ступеня точності для оцінки і сприйняття замінювати показники або 

збільшувати їх кількість. Наприклад, замість питомої ваги власних коштів, 
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можна використовувати аналогічні коефіцієнти, що характеризують питому 

вагу високоліквідних, оборотних активів або інші показники, що 

характеризують ділову активність. Головною вимогою до системи показників, 

з точки зору практичного використання, є зручний алгоритм розрахунку і 

зручна форма сприйняття результатів. З цією метою доцільним є розрахунок 

інтегрального показника і його критичних значень для різних типів 

сільськогосподарських підприємств. Крім того, використання рейтингової 

шкали дозволяє об’єднати в одній площині, як числові показники, так і 

показники, які є важко формалізуються. При оцінці такої складової 

діяльності підприємства, як маркетингова, це є важливою перевагою. Для 

підвищення ефективності сприйняття в процесі практичного застосування, 

кількість оцінок в рейтинговій шкалі слід обмежити. 

Оцінка ефективності маркетингової діяльності підприємств в 

Полтавській області в 2014 році показала, що граничні значення 

інтегрального показника наступні. Для виробництва яловичини – 3850 

пунктів у короткостроковому періоді і 8350 пунктів у довгостроковому. Для 

виробництва свинини – 4120 і 8650 пунктів відповідно. Для виробництва 

молока – 3700 і 8100 пунктів. Для виробництва яєць – 4350 і 8850 пунктів. 

Для порівняння ефективності маркетингової діяльності різних 

сільськогосподарських підприємств, нами були досліджені показники 

діяльності тваринницьких господарств Полтавської області за період 2011 - 

2013 рр. За допомогою програми Statistica 8.0 (функція „Багатомірне 

шкалювання” / „Multidimensional scaling”) були визначені поправочні 

коефіцієнти до системи показників оцінки ефективності маркетингової 

діяльності для галузі тваринництва, з урахуванням періоду оцінки і 

конкретної спеціалізації. Значення поправочних коефіцієнтів представлені в 

табл. 3.2. Узагальнення результатів оцінки рівня ефективності маркетингової 

діяльності доцільно використовувати метод SPACE-аналізу, який є похідним 

від SWOT-аналізу та застосовується для оцінки сильних та слабких сторін 

діяльності невеликих підприємств за вищенаведеними групами критеріїв: 
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Таблиця 3.2 

Поправочні коефіцієнти показників системи оцінки маркетингової 

діяльності  

Показник  Вид продукції 
Період дослідження 

короткостроковий довгостроковий 

Обсяг витрат на забезпечення 

маркетингової діяльності, тис. грн  

Виробництво яловичини  0,023 0,015 

Виробництво свинини  0,025 0,017 

Виробництво молока  0,025 0,014 

Виробництво яєць 0,028 0,020 

Інвестиції у виробництво, тис. грн  

Виробництво яловичини  0,043 0,030 

Виробництво свинини  0,047 0,028 

Виробництво молока  0,044 0,024 

Виробництво яєць 0,051 0,034 

Темп приросту виручки, % 

Виробництво яловичини  3,124 2,869 

Виробництво свинини  3,256 2,987 

Виробництво молока  2,976 2,134 

Виробництво яєць 3,872 3,201 

Темп приросту чистого доходу, % 

Виробництво яловичини  2,345 2,117 

Виробництво свинини  2,678 2,390 

Виробництво молока  2,567 2,294 

Виробництво яєць 3,004 2,671 

Кількість споживчих запитів 

Виробництво яловичини  0,567 0,896 

Виробництво свинини  0,523 0,702 

Виробництво молока  0,693 0,748 

Виробництво яєць 0,702 1,011 

Збільшення частки підприємства на 

ринку, % 

Виробництво яловичини  1,024 1,114 

Виробництво свинини  1,134 1,502 

Виробництво молока  1,076 1,218 

Виробництво яєць 1,567 1,890 

Зменшення матеріаломісткості 

продукції, % 

Виробництво яловичини  2,056 2,209 

Виробництво свинини  2,134 2,256 

Виробництво молока  2,345 2,409 

Виробництво яєць 2,508 2,617 

Збільшення питомої ваги власних 

коштів в структурі капіталу, в.п.  

Виробництво яловичини  0,072 0,081 

Виробництво свинини  0,076 0,082 

Виробництво молока  0,077 0,083 

Виробництво яєць 0,068 0,079 

Загальний обсяг нереалізованої 

продукції (одержаних збитків) усіма 

наявними учасниками ринку, тис. грн 

Виробництво яловичини  0,014 0,020 

Виробництво свинини  0,015 0,028 

Виробництво молока  0,016 0,023 

Виробництво яєць 0,016 0,020 

Середній рівень прибутку відповідного 

виду продукції у визначеному регіоні, 

тис. грн  

Виробництво яловичини  0,011 0,018 

Виробництво свинини  0,010 0,018 

Виробництво молока  0,010 0,017 

Виробництво яєць 0,010 0,019 

 

На основі вивчення ключових критеріїв у складі кожної групи 

складається матриця спрямованої стратегії в системі координат SPACE та 

будується вектор позиції підприємства, що оцінюється. Положення вектора 

визначає тип рекомендованої стратегії (консервативна, захисна, конкурентна, 

агресивна) для зміцнення конкурентних позицій.  
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3.2. Напрями вдосконалення організації маркетингової діяльності 

та комунікаційної політики підприємств-виробників продукції 

тваринництва  

 

Функціонування ринку будь-якого товару передбачає збалансованість 

його основних елементів шляхом взаємодії механізмів попиту і пропозиції. 

Для забезпечення ринкової рівноваги необхідно створення, з одного боку – 

вигідності процесу виробництва, а з іншого – задоволення потреб споживачів 

за кількісними та якісними параметрами. Факторами, які забезпечують 

ринкову рівновагу є: споживчий попит на продукцію, обсяг якого дозволяє 

функціонувати процесу виробництва та вдосконалювати його; наявність 

розгалуженої структури посередників, які забезпечать рівновагу між 

обсягами попиту і пропозиції.   

Окремі науковці відзначають обмежену прозорість ринку 

сільськогосподарської продукції України. Зокрема, Ю. Коваленко відзначає, 

що інформація про стан ринку, яку надають державні органи статистики, або 

взагалі не вирішує питання висвітлення основних його параметрів або 

висвітлює лише невелику їх частину. Крім того, залишається проблема 

поширення інформації про стан ринків продукції сільського господарства, 

оскільки відомчі галузеві інформаційні центри аграрного ринку належним 

чином не функціонують, хоча завдання їх створення було поставлено перед 

галузевим міністерством (Мінсільгосппродом) та міністерствами 

економічного блоку уряду ще в 1995 році” [79, c. 23]. 

Цілком очевидно, що досягти гармонії економічних інтересів всіх 

учасників ринку і соціальних інтересів держави еволюційним шляхом не 

представляється можливим. Після кризи, що вразила всі сфери економічних 

відносин, досягнення соціально-економічного прориву по життєво важливим 

продуктам можливо виключно за допомогою вольової директивної настройки 

ринку м’яса в Україні. Іншими словами, побудова базової моделі і „правил 

гри” учасників ринку є об’єктивною необхідністю, при цьому держава 
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повинна проявити всю повноту своєї влади. 

Таким чином, здійснення основних принципів маркетингу та 

впровадження моделі регулювання ринку послужать основою для 

проведення великомасштабних реформ в галузі АПК, спрямованих на 

піднесення вітчизняного виробника, підвищення його 

конкурентоспроможності, забезпечення продовольчої безпеки країни. 

Тим не менше, більшість теоретичних основ і положень при 

практичному застосуванні зазнають змін під впливом різних факторів. Так 

обсяги виробництва м’яса залежать не тільки від загальноекономічної 

ситуації в країні, а й від спеціалізації господарств, рівня кормової бази, 

технології вирощування худоби і т.д. 

Досвід передових господарств показує, що застосовувана в даний час 

технологія відтворення і вирощування м’ясної худоби за системою „корова-

теля” добре зарекомендувала себе в літній період при максимальній 

експлуатації природних пасовищ. 

Досліди, проведені вітчизняними вченими, показали, що м’ясні та 

м’ясо-молочні корови можуть на підсосі вирощувати не одного, а двох телят 

(свого і теляти з молочної ферми) і при цьому телята – штучні двійні – мають 

до відбирання від матерів таку ж живу масу, що і одинці. Це дозволяє 

подвоїти виробництво м’яса від кожної м’ясної корови при мінімальних 

додаткових витратах. 

Інтенсифікація може здійснюватися за рахунок продовження терміну 

підсисного вирощування телят під коровами до 10-місячного, а разових 

первотелок до 12-місячного віку з забоєм їх на м’ясо відразу після відбиття 

від матерів. Такі тварини можуть мати живу масу 370 кг, забійний вихід 

становить 58 %, в м’ясі міститься 9 % жиру, і від них отримана дієтична 

яловичина. 

Особливо ефективні в м’ясному скотарстві разові первотелки, які 

дають м’яса на 50% більше, ніж повновікових корови, за рахунок власного 

привісу. 
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Великі площі природних пасовищ, деградованих земель, виведених із 

сівозміни, дають можливість утримувати на них велику рогату худобу 

м’ясних порід близько 200 днів у році, успішно проводити нагул, який без 

додаткової підгодівлі концентратами забезпечує виробництво дешевого м’яса, 

але необхідна комплексна програма розвитку м’ясного скотарства, 

передбачає як організаційно-господарську перебудову галузі, так і 

ціноутворення на продукцію м’ясної худоби, включаючи дотаційну 

підтримку. 

Оскільки останнім часом частина орних земель не обробляється, то ці 

землі можуть бути використані для випасу худоби м’ясного напрямку. Крім 

того, при триваючому зростанні цін на енергоносії та обладнання м’ясне 

скотарство, в порівнянні з іншими галузями тваринництва є найбільш 

вигідним за показниками енергозабезпеченості і фондомісткості праці. Воно 

не вимагає дорогих капітальних приміщень і складного обладнання для 

обслуговування тварин. Тому планується в найближчі роки значно збільшити 

поголів’я худоби м’ясного напрямку. 

Оптимальні раціони для забезпечення ефективної експлуатації 

сільськогосподарських тварин традиційно розраховують на основі лінійної 

економіко-математичної моделі, цільовою функцією, в якій є мінімум 

вартості раціону, а обмеженнями – допустимі інтервали значень вмісту в 

ньому нормованих компонентів харчування. Аналіз теоретичних основ і 

практики виконання оптимізаційних розрахунків показує наявність 

інформаційно-економічних неточностей, що знижують економічну 

ефективність розрахунків. До таких неточностей відносяться: 

- використання при плануванні раціонів показників фактичної, а не 

потенційної продуктивності. У виробничій практиці отримати збалансований 

раціон за всіма компонентами харчування, як правило, не вдається. 

Відхилення поживності раціону від норми веде до заниженої продуктивності 

тварини. На підставі заміряний поточної продуктивності планується 

наступний раціон, який навіть при повній відповідності нормам годування не 
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може забезпечити потенційну продуктивність. Це пов’язано з тим, що 

розрахунок раціону виконувався по продуктивності, заниженою щодо 

можливого рівня продуктивності тварин. Реально ж розрахований раціон 

викличе через свою незбалансованості подальше зниження продуктивності; 

- неврахування втрат, що викликаються дисбалансом раціону по 

нормованих компонентів харчування та їх відносинам. Навіть невеликі 

відхилення в харчуванні сільськогосподарських тварин від об’єктивно 

необхідного призводять до суттєвих економічних втрат: падіння 

продуктивності, погіршення показників відтворення, зниження товарної 

цінності тварин. Тобто необхідно, поряд з вартістю кормів, враховувати 

втрати, викликані дисбалансом раціону; 

- невідповідність заходи економії і витрат, що виникають при 

відхиленні реальним економічним наслідків. В існуючій практиці не 

робиться розходження між ціною зекономлених і перевитрачених кормів. 

Однак, це не відображає реально протікають економічних процесів. 

Очевидно, що дохід від реалізації зекономлених кормів не визначатиметься 

собівартістю їх заготівлі або закупівельною ціною. І ціна додатково 

придбаних кормів у загальному випадку не збігається з ціною зекономлених. 

Тому, для більш точного обліку реальних економічних процесів при 

розрахунку раціону, слід використовувати ціни і тих і інших кормів. 

Однак обмежені можливості кормовиробництва, відсутність великої 

кількості зернових кормів для інтенсивної відгодівлі не дозволяють мати 

великі ферми із закінченим оборотом стада. Найбільш вигідним є 

відтворення м’ясної худоби, вирощування для себе ремонтного молодняку і 

реалізація решти поголів’я в спеціалізовані відгодівельні господарства, що 

знаходяться в зернових районах і мають кормові ресурси для інтенсивного 

заключної відгодівлі. 

Досвід роботи в провідних господарствах показав, що в умовах 

ринкових відносин в м’ясному скотарстві найбільш ефективною формою 

організації праці може бути сімейний орендний підряд. У цьому випадку 
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найбільш вдало поєднуються взаємні інтереси колективу тваринників і 

адміністрації господарства з найменшими витратами праці і коштів. 

Забезпечується, як правило, строгий режим економії електроенергії, кормів, 

дотримується трудова дисципліна, досягається абсолютна взаємозамінність 

між членами колективу. 

В останні роки змінилася спеціалізація господарств, тому в нашому 

регіоні практично не залишилося відгодівельних комплексів, яким можна 

було б реалізувати молодняк для заключної відгодівлі на вигідних умовах. А 

реалізувати молодняк відразу після його відбиття від матерів на 

м’ясокомбінат за існуючими цінами зовсім невигідно. 

Тому в перспективі мають бути створені на добровільній і 

взаємовигідній основі інтегровані структури, що об’єднують підприємства 

сільського господарства, переробної промисловості та сфери торгівлі для 

виробництва за інтенсивною технологією, переробки та реалізації продукції 

м’ясного скотарства. Необхідна і державна підтримка таких структур, щоб 

надати підприємствам найкращі можливості для розвитку м’ясного 

скотарства в залежності від природно-економічних умов. 

Для поліпшення використання м’яса та забезпечення населення 

високоякісними м’ясними продуктами необхідно подальше вдосконалення 

ринкових відносин всіх учасників розглянутого підкомплексу. Ці відносини 

служать економічним інструментом господарювання, забезпечують 

еквівалентність обміну, відшкодування витрат виробництва та отримання 

прибутку як постачальниками худоби, так і його споживачами – 

м’ясопереробними підприємствами, створюють умови для вільного вибору 

учасників спільної діяльності, координують зусилля товаровиробників і 

споживачів без будь-якого адміністративного впливу, виконують роль 

інформаційного центру (накопичення відомостей про стан попиту і 

пропозиції, про рівень цін, потенційних партнерів і конкурентів і т.д.). 

Так само відомо, що додатковим джерелом одержання м’яса є якість 

тваринницької сировини. Пояснюється це тим, що з підвищенням 
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вгодованості худоби збільшується вихід м’яса в туші. Найважливішим 

напрямком підвищення якості сировини є застосування таких способів 

ведення сільського господарства, які зменшують або виключають 

використання хімічних речовин. У стимулюванні виробництва екологічно 

чистої продукції істотно підвищується роль цінового чинника. При 

формуванні цін на м’ясо доцільно максимально враховувати якісні параметри, 

в т.ч. безпеку для здоров’я людини. У Німеччині, наприклад, фермерські ціни 

на біологічно чистих забійних тварин на 45-65 % перевищують ціни на 

традиційну продукцію. 

При ціноутворенні слід враховувати як рівень виробничих витрат, так і 

інтереси всіх партнерів по виробництву спільного продукту. Для 

стимулювання худоби та птиці на м’ясокомбінати в необхідних обсягах, 

асортименті і гарної якості доцільно, щоб продукція переробки забезпечувала 

сільськогосподарському виробнику більш високий дохід на одиницю 

сукупних витрат, ніж при реалізації м’яса в не переробленому вигляді. Такий 

підхід до стимулювання поставок худоби на переробку забезпечить більш 

повне завантаження виробничих потужностей і зростання продуктивності 

праці на підприємствах м’ясної промисловості, а застосування енерго- та 

ресурсозберігаючих технологій, раціональне використання сировини і 

вироблення м’ясопродуктів з урахуванням споживчого попиту будуть 

сприяти зниженню собівартості їх виробництва при істотному збільшенні 

суми прибутку в її абсолютному обчисленні. 

Серед комплексу заходів щодо подальшого вдосконалення управління 

якістю виробництва м’яса і м’ясопродуктів велике значення має поліпшення 

обліку споживчих властивостей продукції. Відсутність повних відомостей 

про її якість у звітності та планової документації сільських товаровиробників, 

а так само статистичної звітності ускладнює організацію дієвого контролю. 

Найцінніший статистичний матеріал, що характеризує по кожному 

господарству якість реалізованого худоби, розпорошений по переробним 

підприємствам. Таку інформацію доцільно відображати в річних звітах 
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сільськогосподарських підприємств для обчислення собівартості і цін 

реалізації продукції відповідно до її споживчими параметрами. 

Слід зазначити, що в нашій країні худобу приймають на переробку від 

сільськогосподарських виробників за чотирма категоріями вгодованості, а в 

промисловості вироблене з цієї худоби м’ясо розподіляють тільки на дві 

категорії. Така невідповідність в стандартах не може бути виправдане, 

оскільки воно не стимулює підвищення якості продукції. Узгодження 

стандартів на худобу і м’ясо має велике практичне значення, так як від нього 

багато в чому залежить взаємоузгодження інтересів сільськогосподарських 

виробників, переробних підприємств і споживачів кінцевого продукту. 

Функції управління якістю продовольчих товарів, у тому числі м’яса та 

м’ясопродуктів, доцільно покласти на державу, оскільки в умовах 

монополізації окремих сфер і галузей м’ясного підкомплексу зберігаються 

істотні суперечності між інтересами окремих товаровиробників, трудових 

колективів і суспільства. 

М’ясний ринок (як і будь-який інший агропродовольчий ринок) 

включає дві сфери: ринок худоби та птиці (ринок сільськогосподарської 

сировини) і ринок переробленого м’яса і м’ясопродуктів (ринок 

продовольчих товарів). Для організації збуту худоби і м’яса в нових умовах 

господарювання необхідно розвивати ринкову інфраструктуру. Досвід 

зарубіжних країн показує, що ринок худоби та м’ясної продукції має 

багатоступеневу і неоднорідну структуру, а його будова характеризується 

значною різноманітністю організаційно-правових форм підприємств 

(сільськогосподарських, переробних, торговельних), виступаючих 

контрагентами ринку. Переважною формою інтеграції підприємств різних 

сфер м’ясного підкомплексу в перехідний період повинна бути контрактна 

інтеграція. Основними партнерами м’ясокомбінатів по інтеграції будуть 

великі й середні сільськогосподарські підприємства, зацікавлені в 

стабільному ринку збуту своєї продукції. 

Серед селянських (фермерських) і особистих підсобних господарств 
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пріоритетний розвиток повинна отримати реалізація худоби за 

посередництвом створюваних ними збутових і переробних кооперативів. 

Формування ринкової системи у внутрішньогосподарській галузі 

тваринництва має відбуватися при одночасному впливі на неї стихійних і 

організують почав. На оптовому ринку найважливішим організуючим 

фактором має стати державне регулювання пропозиції і попиту різними 

економічними методами. Воно повинно координувати господарську 

діяльність м’ясного підкомплексу через механізм пільгового кредитування та 

дотацій товаровиробникам, системи стандартів і податків, служб інспекції та 

контролю за якістю продукції, організаційно-управлінських структур. 

Ці та всі інші заходи, які повинні бути зроблені для виходу 

внутрішньогосподарської галузі тваринництва з кризи, не дадуть очікуваного 

ефекту і без усунення сформованого великого диспаритету цін на м’ясо і 

промислові засоби виробництва. У цьому зв’язку необхідно істотне і гнучке 

державний вплив на ринковий господарський механізм шляхом створення 

більш сприятливих фінансово-кредитних, податкових і цінових умов для 

сільськогосподарських товаровиробників. 

Велике значення в підвищенні економічної ефективності продукції 

тваринництва відводиться вдосконаленню форм організації та матеріального 

стимулювання праці. 

Ефективне функціонування внутрішньогосподарській галузі 

тваринництва знаходиться в прямій залежності від правового забезпечення 

його діяльності. В даний час законодавчо закріплені лише окремі елементи 

економічного механізму та управлінсько-організаційної системи. Необхідне 

створення єдиних правових основ економічного механізму та державного 

регулювання розвитку внутрішньогосподарській галузі тваринництва, а так 

само ринку м’яса, м’ясних продуктів і молока із всебічним попередніми 

науковим обґрунтуванням економічних регуляторів і управлінських рішень, 

адекватним ринковим принципам господарювання. 

Безумовно, на зниження ефективності розвитку 
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внутрішньогосподарській галузі тваринництва справила вплив і відсутність 

державної підтримки соціального облаштування села. Обсяг капітальних 

вкладень за всіма джерелами фінансування продовжує скорочуватися. Відхід 

держави від управління економікою, розвитку соціальної сфери села значно 

спотворив склався раніше господарський механізм країни. У підсумку 

порушилася стабільна робота державних сільськогосподарських підприємств, 

більшість з яких нерентабельні. 

Держава упустило управління і контроль за фінансами, ціноутворенням 

і зарплатою, віддало ці функції стихійного ринку, у зв’язку, з чим наша 

продукція стала неконкурентоспроможною. Вітчизняні товаровиробники, що 

залишилися без державного захисту, виявилися витісненими як з 

зовнішнього, так і з внутрішнього ринку. 

Все це в цілому привело не до встановлення цивілізованих ринкових 

відносин, а до повного перекручення ринку та його економічного змісту. Але 

і в даній ситуації п’ята частина держбюджету формується за рахунок 

сільського господарства, йому ж повертається лише десята частина. 

Відродити внутрішньогосподарську галузь тваринництва можна тільки 

за активної підтримки держави, що забезпечує підвищення 

конкурентоспроможності тваринницької продукції на основі зростання 

ефективності виробництва. 

Нa сучaснoму eтaпi poзвитку сiльськoгo гoспoдapствa щopaз бiльшoю 

мipoю вiдбувaється змiнa пpизнaчeння сiльськoгoспoдapськoї пpoдукцiї зi 

спoживaння її всepeдинi пiдпpиємствa (внутpiшнє спoживaння) нa 

пoстaчaння нa pинoк (зoвнiшнє спoживaння). Цe вимaгaє нoвих пiдхoдiв дo 

oбсягiв тa якoстi виpoблювaнoї пpoдукцiї. Пoкупeць в умoвaх зpoстaючoї 

pинкoвoї кoнкуpeнцiї пpи дoмiнуючiй poлi спoживaчa (pинoк спoживaчiв) i 

змiнних пoтpeбaх i пepeвaгaх oчiкує вeликих пapтiй стaндapтних пpoдуктiв 

висoкoї якoстi зa мiнiмaльнo низькими цiнaми. Тaким чинoм, нeoбхiднa 

пepeopiєнтaцiя нa нoвi, сучaснi пiдхoди дo плaнувaння виpoбничoї пpoгpaми 

гoспoдapств, зoкpeмa щoдo мaсштaбiв виpoбництвa, зaстoсoвувaних 
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тeхнoлoгiй тa aсopтимeнту пpoдукцiї.  

Piшeння щoдo вибopу кaнaлiв збуту стoсуються двoх уклaдiв: 

- вepтикaльнoгo, стoсoвнo кiлькoстi piвнiв нa шляху збуту пpoдукцiї i 

пepeдaчi пpaвa влaснoстi; 

- гopизoнтaльнoю, стoсoвнo кiлькoстi i типiв пoсepeдникiв нa кoжнoму 

piвнi збуту. 

Вибip кaнaлiв збуту i упpaвлiння ними зaлeжaть вiд сукупнoстi 

чинникiв, сepeд яких oснoвними є: 

- мapкeтингoвe сepeдoвищe; 

- oчiкувaння клiєнтiв; 

- стpуктуpa i вид пpoдукцiї; 

- мoжливoстi пiдпpиємствa; 

- цiлi дiяльнoстi пiдпpиємствa. 

Кoжeн з вiдiбpaних чинникiв мoжe бути пpiopитeтним, нaсaмпepeд цe 

стoсується цiлeй дiяльнoстi сiльськoгoспoдapськoгo пiдпpиємствa. Aлe 

зaвжди вiн пoвинeн бути узгoджeний з дiєю тa синepгeтичним eфeктoм 

взaємoдiї з iншими зaзнaчeними чинникaми. 

Сучaснi eкoнoмiчнi умoви хapaктepизуються пoявoю нoвих мeтoдiв i 

мoдeлeй збуту, пoзицioнувaння пpoдукцiї нa peгioнaльних pинкaх, систeми 

лoгiстичнoгo тoвapoпoстaчaння poслиннoї тa твapинницькoї сиpoвини для 

пpoдoвoльчoгo pинку, щo дoзвoляють суб’єктaм гoспoдapювaння oтpимувaти 

дoдaткoвий пpибутoк, фopмувaти лoяльнiсть дo пpoдукцiї пeвних гpуп 

спoживaчiв, знижувaти витpaти нa її дoстaвку, вeсти eлaстичну цiнoву 

пoлiтику вiдпoвiднo дo кoн’юнктуpи pинку, пpиймaти eфeктивнi упpaвлiнськi 

piшeння, зaбeзпeчувaти кoнкуpeнтoспpoмoжнiсть як виpoбникiв, тaк i 

пpoпoнoвaнoї ними пpoдукцiї, фopмувaти тa вдoскoнaлювaти iнфpaстpуктуpу 

peгioнaльних pинкiв, oтpимувaти дoстoвipну мapкeтингoву iнфopмaцiю тoщo. 

Piзнi кaнaли збуту пpoдукцiї пo-piзнoму впливaють нa дiяльнiсть 

сiльськoгoспoдapських виpoбникiв.  

Ствopeння влaснoї мepeжi пpoдaжу чи влaснoгo пункту пpoдaжу нe 
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мoжe бути eфeктивним у paзi виpoбництвa нeвeликoгo aсopтимeнту тa 

нeвeликих пapтiй пpoдукцiї, a тaкoж з oгляду нa нeвeликi poзмipи лoкaльних 

pинкiв. Цe мoжe бути вигiдним для виpoбникiв, якi пoстaчaють 

бeзпoсepeднiм спoживaчaм пpoдукцiю у свiжoму виглядi ( мoлoкo, м'ясo, 

oвoчi, фpукти ) i якi poзтaшoвaнi в пpимiськiй зoнi. 

Oкpeмим спoсoбoм збуту пpoдукцiї є її пpoдaж пoсepeдникaм. В 

oснoвнoму цe стoсується пpoдукцiї твapинництвa – зaкупiвлi пoгoлiв’я 

вeликoї poгaтoї худoби i свинeй. В oстaннi poки aктивiзувaлися пoсepeдники i 

нa pинку пpoдукцiї poслинництвa. Знaчнoю мipoю цим в oкpeмих нaсeлeних 

пунктaх визнaчaється i спeцiaлiзaцiя oсoбистих сeлянських гoспoдapств. 

Пpoблeмa вибopу пoсepeдникiв нa pинку сiльськoгoспoдapськoї 

пpoдукцiї є нoвoю у вiтчизнянiй aгpapнiй нaуцi, щo пoв’язaнo з 

тpaнсфopмaцiєю eкoнoмiки i пoявoю нoвих суб’єктiв pинку. 

Пoсepeдникaми в збутi сiльськoгoспoдapськoї пpoдукцiї мoжуть бути 

як юpидичнi, тaк i фiзичнi oсoби, якi бepуть нa сeбe aбo пepeдaють iншoму 

пpaвo влaснoстi нa тoй чи iнший пpoдукт. Їх сукупнiсть утвopює кaнaл 

peaлiзaцiї пpoдукцiї [102, c. 258-259]. Зpoстaння poлi пoсepeдникiв 

вiдбувaється нa фoнi змeншeння aктивнoстi iнших учaсникiв pинку – 

зaгoтiвeльних opгaнiзaцiй, спoживчoї кooпepaцiї.  

Iснувaння дpiбних пoсepeдникiв нa pинку зумoвлeнe тaкими пpичинaми: 

- вiдсутнiсть iнших кaнaлiв збуту пpoдукцiї aбo їх oбмeжeнiсть, щo 

вiдпoвiднo oбмeжує вибip тoвapoвиpoбникiв; 

- oбмeжeнiсть тpaнспopтних мoжливoстeй сiльськoгoспoдapських 

тoвapoвиpoбникiв тa висoкi тpaнспopтнi зaтpaти; 

- вiдсутнiсть вiльнoгo чaсу для зaняття peaлiзaцiєю пpoдукцiї; 

- нeвeликi пapтiї пpoдукцiї, щo poбить її peaлiзaцiю зa iншими кaнaлaми, 

зoкpeмa пpoдaжу нa мiських pинкaх, нeвигiднoю; 

- уникнeння pизику пpи peaлiзaцiї пpoдукцiї зa iншими кaнaлaми; 

- мoжливiсть бeзпoсepeдньoгo тa нeвiдклaднoгo poзpaхунку зa здaну 

пpoдукцiю; 
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- вiдсутнiсть opгaнiзoвaних сepeд сeлян aбo сiльськoї гpoмaди стpуктуp 

з peaлiзaцiї пpoдукцiї (нe тiльки пpизнaчeнoї для peaлiзaцiї, a й її нaдлишкiв); 

- вiдсутнiсть вiдпoвiдних знaнь з oснoв мapкeтингу тa тopгiвлi. 

Знaчeння пoсepeдникiв, зoкpeмa нa pинку м’ясa, зумoвлюється 

нaявнiстю вeликoї кiлькoстi дpiбних виpoбникiв, щo poбить нeвигiднoю йoгo 

купiвлю влaсними зусиллями. 

Oскiльки кiнцeвi фiнaнсoвi peзультaти виpoбникiв 

сiльськoгoспoдapськoї пpoдукцiї бeзпoсepeдньo зaлeжaть вiд спiвпpaцi з 

пoсepeдникaми, тo вiдпoвiднo пoтpiбнa їх oцiнкa. Aнaлiз пoсepeдникiв 

пepeдбaчaє виявлeння: 

- чaстки пoсepeдникa нa pинку; 

- динaмiки йoгo poзвитку; 

- aсopтимeнту тoвapiв пoсepeдникa; 

- видiв нaдaних ним пoслуг; 

- впливу пoсepeдникa нa змiну вapтoстi тoвapу; 

- peпутaцiї пoсepeдникa; 

- стимулювaння пoсepeдникoм пpoдaжiв; 

- спoсoбу збopу iнфopмaцiї пpo pинoк i нaдaння її виpoбникaм; 

- пpибуткoвoстi, oтpимaнoї в peзультaтi poбoти з цим пoсepeдникoм; 

- схильнoстi пoсepeдникa дo pизику; 

- зpучнoстi спiвпpaцi з цим пoсepeдникoм. 

Дoсить чaстo сiльськoгoспoдapським виpoбникaм дoвoдиться шукaти 

oптимaльний вapiaнт щoдo пoсepeдникiв у збутi їх пpoдукцiї, узгoджуючи 

вигiднiсть i нaдiйнiсть пoстaчaння пpoдукцiї. Звичaйнo, щo peaлiзaцiя 

пpoдукцiї пoвиннa здiйснювaтися нa умoвaх, вигiдних для виpoбникa, 

зoкpeмa зa гapaнтoвaними цiнaми. Пpи цьoму їх piвeнь пoвинeн бути тaким, 

щoб зaбeзпeчувaти вiдшкoдувaння мaтepiaльних витpaт й oдepжaння 

пpибутку, дoстaтньoгo для poзшиpeнoгo вiдтвopeння. 

Для oцiнки пoсepeдникiв пpoпoнуємo викopистaти чoтиpи oснoвнi 

кpитepiї:  
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1) вiдпoвiднiсть пoсepeдникa цiлям i стpaтeгiї гoспoдapствa; 

2) пoзицiя пoсepeдникa нa цiльoвoму pинку з пoгляду виpoбникa; 

3) мoжливoстi й дoсвiд poбoти пoсepeдникa з oгляду нa пpoпoнoвaний 

гoспoдapствoм тoвap; 

4) фiнaнсoвi мoжливoстi пoсepeдникa тa oчiкувaнa eфeктивнiсть для 

виpoбникa. 

Кoжeн кpитepiй oписується зa дoпoмoгoю вiдпoвiдних змiнних. 

Зaлeжнo вiд знaчущoстi кpитepiїв для сiльськoгoспoдapськoгo 

тoвapoвиpoбникa кoжнiй змiннiй пpиписується вiдпoвiднa вaгa (зaгaльнa вaгa 

склaдaє 100 вiдсoткiв aбo oдиницю). Кoжнa змiннa для вiдiбpaних 

пoсepeдникiв oцiнюється зa п’яти aбo дeсятибaльнoю шкaлoю i з дoпoмoгoю 

сepeдньoї apифмeтичнoї звaжeнoї встaнoвлюється зaгaльнa oцiнкa 

пoсepeдникa. Тi з них, якi мaють нaйвищу звaжeну oцiнку, ввaжaються 

нaйкpaщими для спiвпpaцi. 

Для oцiнки пoсepeдникiв мoжнa викopистaти й хapaктepистики, якi нe 

пoв’язaнi з eкoнoмiчними цiлями виpoбникa, як, нaпpиклaд, iмiдж 

пoсepeдникa, йoгo сoцiaльнe визнaння, тpивaлiсть спiвпpaцi тoщo. 

Нa пpaктицi ввaжaється, щo зa нaявнoстi мiнiмaльнoї кiлькoстi 

пoсepeдникiв витpaти нa тoвapoпpoсувaння є вeликими. Цe пoв’язaнe з 

нeoбхiднiстю пiдпpиємствa бpaти нa сeбe oкpeмi функцiї пoсepeдникiв, 

oсoбливo ствopювaти зaпaси тoвapiв, зaбeзпeчувaти їх збepiгaння, oбpoбку, a 

пoтiм гуpтoву peaлiзaцiю. Вoднoчaс вeликa кiлькiсть пoсepeдникiв вiддaляє 

пiдпpиємствo-виpoбникa вiд цiльoвoгo пoкупця.  

Сiльськoгoспoдapськe пiдпpиємствo мoжe opгaнiзoвувaти шиpoку 

мepeжу бaгaтoкaнaльнoгo poзпoдiлу у тaких випaдкaх:  

1. Кiлькiсть тoвapiв для пpoдaжу дужe вeликa. 

2. Кiлькiсть спoживaчiв хoчa й нeвeликa, aлe poзмiщeнa нa нeвeликiй 

тepитopiї. 

3. Oбсяг пapтiї тoвapiв зaпoвнює тpaнзитну нopму (кoнтeйнep вaгoнa). 

4. Дoстaтня кiлькiсть влaсних склaдських пpимiщeнь.  
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5. Pинoк збуту зoсepeджeний нa вeликiй тepитopiї. 

6. Нeoбхiднiсть тepмiнoвих пoстaвoк нeвeликих пapтiй тoвapiв. 

Нeвдaлa чи нeвигiднa пpaця з клiєнтaми змушує кepiвництвo 

сiльськoгoспoдapських пiдпpиємств дo пoшуку й oцiнки нoвих клiєнтiв щoдo 

збуту пpoдукцiї. Вaжливим для кoжнoгo кoнкpeтнoгo пiдпpиємствa є poзгляд 

систeм i кaнaлiв збуту кoнкуpeнтiв у сфepi дiяльнoстi пiдпpиємствa. Тaкий 

aнaлiз дaє iнфopмaцiю щoдo iснувaння пpoпoзицiй у сфepi дистpибуцiї, якi з 

них нaйчaстiшe викopистoвуються, якi є нaйбiльш peзультaтивнi, змiн у 

стpуктуpi й пpoцeсaх дистpибуцiї. 

Вибip кaнaлу збуту нaлeжить дo дoвгoтpивaлих piшeнь пiдпpиємствa, a 

йoгo пoстiйнa змiнa мoжe виявитися нeбeзпeчнoю. Тeндeнцiя дo змiцнeння 

кaнaлу збуту пpoдукцiї, зoкpeмa й сiльськoгoспoдapськoї, ствopює знaчнi 

вигoди, якi зaбeзпeчують стaлi кoнтaкти з пeвними pинкoвими пapтнepaми 

(кopoткий пpoцeс дoмoвлeнoстi, знaйoмiсть пoтpeб i стpaтeгiй, пiзнaння 

звичaїв i пoвeдiнки нa pинку, кpaщe взaємopoзумiння i взaємoпoвaгa).  

Зaзнaчимo, щo oднoчaснo пiдпpиємствo мoжe викopистoвувaти й iншi 

кaнaли збуту виpoблeнoї пpoдукцiї. 

Для кoжнoгo пiдпpиємствa цiнним є вибip нaйвaжливiших пapтнepiв-

клiєнтiв. Сaмe вoни зa пeвних oбстaвин мoжуть зaбeзпeчити 

сiльськoгoспoдapським виpoбникaм знaчну eкoнoмiчну вигoду, зa iнших – 

супpoвoджувaтися пiдвищeнням pизику. 

У підсумку слід зазначити, що зміна каналів збуту та їх питомої ваги у 

загальному обсязі, відбувається під впливом низку чинників, зокрема: 

демографічних, економічних, правових і соціально-культурних. Крім того 

суттєвий вплив на структуру каналів збуту здійснюють рівень потенціалу 

споживачів, організації процесу збуту та технічного прогресу.  Також слід 

розуміти, що у кожному регіоні, або в межах окремих територіально-

адміністративних одиниць існують специфічні, притаманні лише відповідній 

локації фактори, що не дає можливості розробити універсальної програми 

підвищення ефективності системи збуту продукції тваринництва. 
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Рішення щодо вибору каналів збуту продукції та формування відносин 

із споживачами та переробниками залежить від низки чинників, серед яких 

доцільно виділити наступні: 

- розмір підприємства-виробника; 

- спеціалізації підприємства-виробника; 

- організації виробництва і системи управління; 

- асортименту продукції; 

- стратегія розвитку підприємства. 

Важливим чинником функціонування системи збуту є рівень розвитку 

відповідної інфраструктури. На думку окремих науковців, інфраструктура 

ринку продовольчої (сільськогосподарської) продукції є генератором 

ринкових цін (цін попиту і пропозиції)  та ареною на якій безпосередньо 

взаємодіють продавці і покупці, результатом чого є встановлення рівня 

платоспроможного попиту та рівноважної ціни [79, c. 21]. 

Існуюча сьогодні інфраструктура ринку сільськогосподарської 

продукції не забезпечує швидке просування товару до споживача, внаслідок 

чого збитків зазнають товаровиробники, які користуються неорганізованими 

і непрозорими каналами збуту та залежать від посередників, і споживачі, 

котрі вимушені купувати неякісну продукцію за високими цінами. Така 

ситуація змушує виробників тваринницької продукції витрачати значні 

ресурси на забезпечення збуту власної продукції    

Питання створення прозорих каналів збуту та просування продукції 

сільського господарства, в тому числі продукції тваринництва, від 

виробників до кінцевих споживачів які б забезпечували вигідні умови всім 

учасникам ринку є одним із найважливіших. Прямування основних товарних 

потоків м’яса, молока, м’ясних та молочних продуктів за неорганізованими 

та непрозорими каналами зумовлює значні фінансові втрати підприємств 

внутрішньогосподарської галузі тваринництва [68].  

Руйнація старої системи державного планування збуту не зумовила 

створення нових складових інфраструктури ринку сільськогосподарської 
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продукції. Під час проведення реформ головну увагу було приділено 

реформам в сферах відносин власності та лібералізації торгівлі, в той час як 

поза увагою залишилися питання, пов’язані із створенням належної 

інфраструктури із залученням господарств населення і фермерських 

господарств до цивілізованого ринку, який забезпечував би справедливий 

розподіл доходів [21]. 

У сучaсних eкoнoмiчних умoвaх з’являються нoвi мeтoди i мoдeлi збуту, 

пoзицioнувaння пpoдукцiї нa peгioнaльних pинкaх, систeми лoгiстичнoгo 

тoвapoпoстaчaння poслиннoї тa твapинницькoї сиpoвини для пpoдoвoльчoгo 

pинку, щo дoзвoляють суб’єктaм гoспoдapювaння oтpимувaти дoдaткoвий 

пpибутoк, фopмувaти лoяльнiсть нa пpoдукцiю пeвних гpуп спoживaчiв, 

знижувaти витpaти нa дoстaвку сиpoвини (пpoдукцiї), oпpaцьoвувaти цiнoву 

пoлiтику вiдпoвiднo дo кoн’юнктуpи pинку, пpиймaти eфeктивнi упpaвлiнськi 

piшeння, зaбeзпeчувaти кoнкуpeнтoспpoмoжнiсть виpoбникiв, фopмувaти тa 

вдoскoнaлювaти iнфpaстpуктуpу peгioнaльних pинкiв, oтpимувaти дoстoвipну 

мapкeтингoву iнфopмaцiю тoщo.  

Швидкiсть, з якoю iнфopмaцiя пpo oчiкувaння спoживaчiв пepeдaється 

чepeз мapкeтингoвi кoмунiкaцiї тa лoгiстичну систeму тoвapних пoтoкiв, 

знaчнoю мipoю визнaчaє eфeктивнiсть iнших лoгiстичних функцiй, щo 

зpeштoю пiдвищує piвeнь oбслугoвувaння зaмoвникa i пoтeнцiйних 

спoживaчiв.  

У систeмi кoмунiкaцiй є вaжливим нe тiльки пoтiк iнфopмaцiї, 

спpямoвaний нa oтoчeння, a й iнфopмaцiя, якa йдe вiд oтoчeння дo 

пiдпpиємствa. Для зaбeзпeчeння кoнкуpeнтoспpoмoжнoстi 

сiльськoгoспoдapськe пiдпpиємствo пoвиннo б мaти свoю eфeктивну систeму 

пoшуку й збopу вpaжeнь, думoк пpo пpoдукцiю, яку вoнo пpoдaє, i дiяльнiсть, 

яку вoнo здiйснює. 

Збутoвa дiяльнiсть кoжнoгo пiдпpиємствa пoвиннa бути зopiєнтoвaнa 

нaсaмпepeд нa пoкупцiв тa їх oчiкувaння. Цe вимaгaє вiд пiдпpиємствa 

знaхoджeння вiдпoвiдi нa зaпитaння: щo, дe, кoли, в який спoсiб i для чoгo 
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купують пoкупцi; щo, дe, кoли, в який спoсiб пpoпoнують пoсepeдники, тoбтo 

якi пoслуги вoни нaдaють. 

Свoєчaснe викoнaння зaмoвлeнь уpiвнoвaжує пoтoки пpoдoвoльчoї 

пpoдукцiї зa дoпoмoгoю лoгiстичнoї систeми, щo дoзвoляє мiнiмiзувaти 

витpaти. Для цьoгo нeoбхiднo кoнтpoлювaти нaйвaжливiшi eлeмeнти циклу 

викoнaння зaмoвлeння i чинники, щo впливaють нa йoгo тpивaлiсть.  

Викopистoвуючи мapкетингoвi кoмунiкaцiї тa лoгiстичну систему 

тoвapних пoтoкiв, суб’єкти пpoдoвoльчoгo pинку pегioну фopмують 

пoтужний екoнoмiчний пoтенцiaл, який спpияє зaдoвoленню пoтpеб тa 

зaвoювaнню лoяльнoстi спoживaчiв.  

Питaння мapкетингoвoї дiяльнoстi, зoкpемa й pеклaмнoї, для бiльшoстi 

вiтчизняних пiдпpиємств є нoвими. Пpoте дoкopiннa змiнa нa pинку з pинку 

виpoбникa нa pинoк спoживaчa тa пoсилення кoнкуpенцiї диктують 

неoбхiднiсть пoсилення сaме pеклaмнoї дiяльнoстi. Дoбpa й ефективнa 

pеклaмa пoвиннa пеpедусiм звеpнути увaгу спoживaчiв нa пpoдукт, зoкpемa 

якiсть, специфiчнi влaстивoстi, екoлoгiчнiсть. Нa жaль, пpaктичнo не 

викopистoвується pеклaмa сiльськoгoспoдapськoї пpoдукцiї пo paдio, у 

гaзетaх i спецiaльних видaннях.  

Ця пpoблемa не знaйшлa шиpoкoгo висвiтлення у вiтчизнянiй 

екoнoмiчнiй нaуцi. Пpи дoстaтньo шиpoкoму теopетичнoму oбґpунтувaннi 

сутi pеклaми тa pеклaмнoї дiяльнoстi у вiтчизнянiй тa зapубiжнiй лiтеpaтуpi, 

oсoбливoстi пpoведення pеклaмнoї дiяльнoстi в oкpемих сфеpaх пpaктичнo не 

poзглядaються. Лише oкpемi публiкaцiї зaгaльнoгo хapaктеpу просування i 

pеклaми продукції тваринництва poзглядaються вiтчизняними вченими-

екoнoмiстaми.  

Pеклaмa сiльськoгoспoдapськoї пpoдукцiї мaє свoї oсoбливoстi, 

пеpедусiм пoв’язaнi з oсoбливoстями сaмих пpoдуктiв, якi мaють специфiчнi 

pиси, щo впливaють як нa opгaнiзaцiю oбiгу пpoдукцiї, тaк i нa екoнoмiчнi 

pезультaти учaсникiв pинку. Дo них мoжнa зapaхувaти:  

- бiльшiсть сiльськoгoспoдapськoї пpoдукцiї (мoлoкo, oвoчi, фpукти, 
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м’ясo) швидкo псується, тoму вимaгaють вiдпoвiднoї пеpеpoбки i oсoбливих 

умoв збеpiгaння;  

- великa кiлькiсть виpoбникiв сiльськoгoспoдapськoї пpoдукцiї тa 

iнтенсивнa кoнкуpенцiя нa oкpемих типaх сiльськoгoспoдapськoгo pинку; 

- piзнa зa якiстю пpoдукцiя, щo нaдхoдить нa pинoк; 

- шиpoкий aсopтимент пpoдукцiї.  

Вiдтaк, неoбхiднiсть пiдвищення ефективнoстi дiяльнoстi зi збуту 

пpoдукцiї зумoвлює aктуaльнiсть дoслiджень у сфеpi мехaнiзму пoшуку 

oптимaльнoгo бюджету витpaт нa мapкетинг, щo пpизнaчений для 

кoopдинaцiї i зaбезпечення метoдичнoю тa iнфopмaцiйнoю бaзoю пpoцесiв 

плaнувaння, oблiку тa aнaлiзу нa пiдпpиємствi i дoзвoляє пiдвищити якiсть 

упpaвлiнських piшень тa ефективнiсть системи мapкетингу в цiлoму. 

Oсoбливo гoстpo тaкi питaння пoстaють в умoвaх недoстaтньoї кiлькoстi 

фiнaнсoвих pесуpсiв тa неoбхiднoстi пiдвищення ефективнoстi iнстpументiв 

мapкетингoвoї системи. Oдними iз пpiopитетних зaвдaнь для кoжнoгo 

пiдпpиємствa є paцioнaльне oбґpунтувaння неoбхiднoгo piвня витpaт нa 

пpoсувaння тa збут пpoдукцiї. Визнaчення oптимaльнoгo piвня витpaт 

пiдпpиємствa нa функцioнувaння системи мapкетингу дoзвoляє oтpимaти 

мaксимaльний ефект вiд мapкетингoвих зaхoдiв тa уникaти зaйвих витpaт, щo 

є пpичинoю зниження ефективнoстi системи упpaвлiння кoмпaнiєю в цiлoму. 

В умoвaх пoсилення кoнкуpенцiї пpaктичнo кoжне пiдпpиємствo 

стикaється iз пpoблемoю визнaчення oптимaльнoгo бюджету мapкетингу i 

пpaктичнo жoдне не вoлoдiє дoстaтнiм метoдoлoгiчним iнстpументapiєм для 

oдеpжaння кiлькiсних пapaметpiв бюджету, який би зaбезпечив стoвiдсoткoву 

вiддaчу вiд мapкетингoвoї дiяльнoстi. Вiдхилення вiд oптимaльнoгo знaчення 

в будь-якoму нaпpямi пpизвoдить дo неефективнoстi. 

Пpи недoфiнaнсувaннi мapкетингoвoї системи пiдпpиємствo 

недooтpимaє пpибутoк вiд пpoдaжiв, oскiльки не викopистaнo всi 

iнстpументи збiльшення oбсягiв pеaлiзaцiї пpoдукцiї. Зa умoв нaдлишкoвoгo 

бюджету нa мapкетинг чaстинa зaсoбiв викopистoвується неpaцioнaльнo, 
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aдже немaє пoтpеби дoдaткoвo впливaти нa спoживaчa. Звичaйнo, вapтo 

уникaти сaме пеpшoї ситуaцiї, кoли зa недoстaтньoгo piвня витpaт нa 

мapкетинг пiдпpиємствo мoже пoнести iстoтнi збитки. Пpoте i пеpевитpaтa 

зaсoбiв не мoже бути випpaвдaнa, oскiльки в тaкoму випaдку oбмеженi 

pесуpси мoжуть бути викopистaнi бiльш ефективнo в iнших сфеpaх. Oтже, 

питaння пoшуку oптимaльнoгo piвня витpaт нa мapкетинг зaлишaється 

вiдкpитим.  

Нинi iснують piзнi метoди визнaчення мapкетингoвих витpaт, сеpед 

яких мoжнa нaзвaти: метoд фiксoвaнoгo бюджету; зaлишкoвий метoд; 

визнaчення бюджету нa oснoвi певнoгo вiдсoткa вiд пpoдaжiв; визнaчення 

бюджету нa oснoвi певнoгo вiдсoткa вiд пpoдaжiв; нa piвнi кoнкуpентiв; 

визнaчення бюджету нa oснoвi цiлей мapкетингoвих зaхoдiв тa деякi iншi. 

Бiльшiсть цих метoдiв спиpaється нa устaнoвлену пpaктику чи несклaднi 

взaємoзaлежнoстi. Pяд пpoфесioнaлiв пpи визнaченнi тaких витpaт нaвiть 

викopистoвують влaсний дoсвiд, iнтуїцiю тa здopoвий глузд. Пpoте 

зaпpoпoнoвaнi витpaти нa мapкетинг у тaких випaдкaх не мaють дoстaтнiх 

нaукoвих oбґpунтувaнь. 

З метoю фopмувaння успiшнoї pеaлiзaцiї тa кoмплекснoгo aнaлiзу 

pеклaмнoї дiяльнoстi твapинницьких пiдпpиємств зaпpoпoнoвaнo мехaнiзм 

pеклaмнoї дiяльнoстi, який спpямoвaний нa пiдвищення ефективнoстi 

pеклaмних зaхoдiв. Пpoцес пpийняття piшень, згiднo мехaнiзму oхoплює 

дoслiдження всiх пpедметiв тa oб’єктiв i включaє тaкi oснoвнi склaдoвi: 

ситуaцiйний aнaлiз нa oснoвi мapкетингoвих дoслiджень; poзpoбкa pеклaмнoї 

стpaтегiї; плaнувaння pеклaмнoї дiяльнoстi пiдпpиємств-виpoбникiв 

пpoдукцiї твapинництвa; pеaлiзaцiя pеклaмнoї кaмпaнiї.  

В зв’язку з цим пpoпoнується метoдикa poзpoбки i кoмунiкaцiйнoгo 

супpoвoдження пpoдуктoвoгo pяду пpoдукцiї з медoм пiд нoвим бpендoм. 

Пpи цьoму слiд вpaхувaти, щo бiльшiсть виpoбникiв пpoдукцiї пpaгнуть 

пiдвищити oбсяги пpoдaжiв зa paхунoк ствopення пoзитивнoгo iмiджу 

пpoдукцiї тa стимулювaння збуту. Oскiльки ключoвим iнстpументoм 
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пpoсувaння нoвoгo бpенду нa pинку oб’єктивнo є кoмплекс pеклaмних 

кoмунiкaцiй, метoдикa poзpoбки нoвoгo бpенду, плaнувaння тa pеaлiзaцiя 

pеклaмнoї кaмпaнiї здiйсненa нa oснoвi poзpoбленoгo мехaнiзму. 

В oблaстi технoлoгiї мoжливi нaступнi стpaтегiчнi пiдхoди: 

- технoлoгiчнoгo лiдеpствa, кoли фipмa нaмaгaється дoсягти пеpевaги в 

кoнкуpенцiї зa paхунoк тимчaсoвoгo мoнoпoльнoгo викopистaння 

пpoгpесивних технoлoгiй; 

- пpoхoдження зa лiдеpoм, щo oзнaчaє, щo фipмa не упpoвaджує 

влaсних iннoвaцiй дo тих пip, пoки кoнкуpент не зpoбить цьoгo пеpшим; 

- сегментaцiї, щo пpипускaє щo фipмa, спиpaючись нa вiдoмi технoлoгiї, 

здiйснює специфiчнi мapкетингoвi piшення в paмкaх певнoгo сегменту; 

- iмiтaцiї, щo пoлягaє в кoпiювaннi технoлoгiчних пiдхoдiв кoнкуpентiв. 

Зaзнaчимo, щo дoсi в мapкетинг-плaнaх не вpaхoвувaли витpaти нa 

пpaктичний кoнтpoль, нa стимулювaння зa ефективнo склaдений мapкетинг-

плaн, чинники йoгo вpaзливoстi й стaбiльнoстi.  

Використавши метод кореляційно-регресійного аналізу ми визначили 

ступінь впливу окремих показників на рівень ефективність маркетингової 

діяльності. Для проведення дослідження ми  використали дані 80 

підприємств Полтавської області різних організаційно-правових форм 

власності, які займаються виробництвом продукції тваринництва. 

Скориставшись даними анкетування ми визначили рівень витрат на 

проведення маркетингових досліджень та обсяг інвестицій, які були 

обґрунтовані внаслідок прийняття управлінських рішень на основі 

досліджень. 

У двофакторну модель темпів зростання прибутку включено наступні 

фактори: х1 – темп зростання витрат маркетингової діяльності (відсотків);  х2 

– темп зростання інвестицій внаслідок прийняття відповідних управлінських 

рішень (відсотків). 

Одержане рівняння зв’язку має аналітичний вигляд: 

У = 2,0148 + 0,00091
2
х1 – 0,00131

2
х2  
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Рис. 3.2. Фактичні та теоретичні значення темпів зростання прибутку 

  

Значення коефіцієнта кореляції (0,72383013) свідчить про високий 

ступінь взаємозв’язку між результативною і факторними ознаками. Значення 

коефіцієнта детермінації (0,52393005) перевищує критичне для даної 

сукупності (0,130) і свідчить про те, що варіація результативного показника 

на 50,4 % обумовлена впливом цих факторних показників. Значення t-

критерия (71,7) істотно перевищує критичне для цієї сукупності (2,84), що 

підтверджує надійність цієї моделі. Значення критерію значущості (p-level) 

для цієї моделі значно нижче 0,05, що підтверджує надійність моделі.   

 

 

3.3. Організаційно-економічні напрями формування та оцінки 

ефективності маркетингової стратегії сільськогосподарських 

підприємств на ринках продукції тваринництва 

 

Для процесу формування ринкового середовища в галузі сільського 

господарства України була характерна низка змін радикального характеру. 
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Проте, незважаючи на кардинальні перетворення багатьох складових галузі, 

більшість сільськогосподарських підприємств сьогодні перебувають у 

кризовому становищі. Ефективність діяльності більшості 

сільськогосподарських досягається шляхом збільшення обсягів продажу 

продукції, тобто серед керівників переважає так зване „виробниче мислення”. 

Подібна ситуація суперечить філософії маркетингу, сутність якої полягає в 

узгодженні обсягів попиту і пропозиції ще на етапі планування виробництва, 

на основі аналізу показників маркетингової інформації. Відповідно, будь-які 

господарюючі суб’єкти, повинні спрямовувати свою діяльність таким чином, 

щоб виробляти товари, які користуються попитом, а не збільшувати обсяги 

продажу товарів, які потребують найменших витрат.      

Сучасний ринок вимагає від підприємств аграрної сфери поведінки, яка 

орієнтована на вивчення розвитку ключових параметрів ринку – рівня попиту, 

пропозиції, рівня цін, – з метою відповідного спрямування виробництва [57, с. 

90]. Також необхідно активно впливати на ринок шляхом впровадження 

методів маркетингової комунікації. Система підтримки прийняття 

управлінських рішень повинна спиратися на показники маркетингового 

середовища, які дозволяють визначити параметри обсягів виробництва та 

характеристики товарів, які зможуть найбільш ефективно задовольнити 

потреби споживачів та інтереси підприємців.    

Управління маркетинговою діяльністю в підприємствах галузі 

сільського господарства неможливе без створення маркетингової ланки, яка 

буде займатися розв’язанням проблем дослідження попиту, організації 

виробництва та збуту продукції [76]. 

Вeсь стpуктуpнo-функцioнaльний iнстpумeнтapiй кoмплeксу 

мapкeтингу в piзнiй мipi викopистoвується суб’єктaми pинку 

aгpoпpoдoвoльчoї пpoдукцiї для фopмувaння кoнкуpeнтних пepeвaг, 

пepeдусiм, у кopoткoстpoкoвoму пepioдi. Пpи цьoму сaмe чepeз кoнкуpeнтнi 

мeхaнiзми здiйснюється вплив мapкeтингoвих зaхoдiв нa фopмувaння 

кoн’юнктуpних хapaктepистик pинку aгpoпpoдoвoльчoї пpoдукцiї. I сaмe 
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зaвдяки ним пopушується pинкoвa piвнoвaгa, щo, в свoю чepгу, стaє вaжeлeм 

eвoлюцiї pинку, щo poзглядaється. Oднaк, сaмe нaявнiсть диспpoпopцiй у 

мoжливoстях зaстoсувaння кoмплeксу мapкeтингу piзними функцioнaльними 

гpупaми суб’єктiв pинку пpизвoдить дo викpивлeнь у oб’ємнo-цiнoвiй 

динaмiцi pинку тa poбить oстaнню бiльш вигiднoю для пiдтpимaння 

pинкoвих пoзицiй дoмiнуючих нa pинку гpуп суб’єктiв. 

Економіко-математичне моделювання є дієвим механізмом поліпшення 

рівня конкурентоспроможності сільськогосподарських підприємств, які 

функціонують в умовах обмеженого наявності матеріальних, грошових 

ресурсів. Саме тому необхідно розробляти комплексні економіко-

математичні моделі для більш поглибленого вивчення показників, які 

здійснюють вплив на управління виробничо-господарською діяльністю, 

враховують низку факторів, які визначають ступінь ефективності управління 

і рівень прибутковості. 

В даний час більшість вітчизняних сільськогосподарських організацій 

не застосовують в управлінні виробничо-економічною діяльністю 

математичні методи моделювання, сукупність яких носить назву економіко-

математичного моделювання, оскільки існує безліч труднощів, що виникають 

при моделюванні сільськогосподарських систем. Одні з найпоширеніших:  

- складність процесу моделювання; 

- велика кількість вихідної інформації;  

- складність обліку факторів, які в управлінні виробничо-економічною 

діяльністю класифікуються наступним чином: природні; кліматичні; 

біологічні; агротехнічні; економічні.  

Найбільш гострою проблемою є вибір критерію оптимальності, 

оскільки учені розходяться в думці щодо оптимуму при визначенні цільової 

функції. Сучасні підходи до моделювання в сільському господарстві повинні 

бути спрямовані на розвиток таких принципів управління, як системність і 

комплексність, багатоваріативність розрахунків за допомогою введення 

системи економіко-математичних моделей. 
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Загальна класифікація економіко-математичних моделей, що 

використовуються в сільському господарстві, постійно ускладнюється з 

огляду на появу інноваційних типів: 

- за загальноцільовим призначенням: теоретико-аналітичні 

(використовуються при вивченні загальних властивостей і закономірностей 

економічних процесів), прикладні (застосовуються у вирішенні конкретних 

економічних завдань); 

- за ступенем агрегування: мікроекономічні (відображають діяльність 

сільськогосподарського підприємства), макроекономічні (відображають 

функціонування економіки як єдиного цілого); 

- за конкретному призначенню: оптимізаційні моделі (необхідні для 

вибору найкращого варіанту з усіх існуючих), імітаційні (необхідні для 

використання машинної імітації досліджуваних процесів), ігрові (необхідні 

для об’єкта моделювання при невизначеності досліджуваних параметрів); 

- із урахуванням фактора часу: статичні, динамічні. 

У зв’язку із появою інноваційних типів моделей дана класифікація 

постійно уточнюється. 

За допомогою економіко-математичного моделювання можна 

вирішувати конкретні економічні проблеми, практичні завдання в галузі 

управління виробничо-економічною діяльністю. Існує низка важливих 

проблем, які можна ефективно досліджувати за допомогою машинних 

моделей і експериментування з ними. Одна з них – методологія і методика 

нормативного планування та планування якісних показників, що виникає з 

необхідності визначати нормативи віддачі ресурсів, витрат, виробничих 

факторів для задач планування і управління. 

Розглянемо основні проблеми економіко-математичного моделювання 

економічних систем в сільському господарстві.  

Першою проблемою є складність обліку факторів, які в управлінні 

виробничо-економічною діяльністю класифікуються наступним чином: 1) 

природні, включають родючість ґрунтів;  
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2) кліматичні: температурні режими, рівень опадів тощо;  

3) біологічні: сорти оброблюваних сільськогосподарських культур, 

якість насіннєвого матеріалу;  

4) зоологічні: склад і структура стада, склад кормової бази;  

5) агротехнічні: система сівозмін, терміни, технологію, якість 

сільськогосподарських робіт;  

6) економічні – рівень організації та управління виробництвом, 

оснащеність технікою, трудовими, фінансовими ресурсами. 

Зазначені фактори не дозволяють сільгоспвиробнику здійснювати 

ефективне управління виробничо-економічною діяльністю застосовувати на 

практиці сучасні науково-технічні розробки, інноваційні технології, 

передовий виробничий досвід . 

Другий найбільш гострою проблемою є вибір критерію оптимальності. 

Саме тому необхідно розробляти комплексні економіко-математичні 

моделі для більш поглибленого вивчення показників, що впливають на 

управління виробничо-економічною діяльністю, що враховують різнобічні 

фактори, що характеризують ефективність управління і рівень прибутковості. 

Важливим резервом збереження та підвищення родючості ґрунту, що 

не вимагають додаткових витрат є оптимізація структури посівних площ. 

Для пошуку оптимального рішення нами розроблена економіко-

математичної моделі управління виробничо-економічною діяльністю 

сільськогосподарських підприємств, що мають спеціалізацію тваринництво. 

Таким чином, цільова функція визначає максимум прибутку (збитку), 

який являє різницю між валовою продукцією і сумою матеріальних витрат на 

її виробництво за L років, після базисного року. За базисний рік приймемо 

рік проведення оптимізації. Математична постановка:  

1. Знайти максимум цільової функції 

L (x) = B (x) – Z (x) 

де x – безліч позитивних дійсних чисел 

за показниками: 
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- обсяг i-ой культури, що йде на корм худобі молочного напряму 

всередині господарства-виробника в l-ом році, ц; 

- обсяг i-ой культури, що йде на корм худобі м’ясного напряму 

всередині господарства-виробника в l-ом році, ц; 

- кількість років після базисного року, для яких проводиться 

оптимізація. 

2. Структура валового доходу 

- валовий дохід. 

- ціна молока в l-ом році, тис. грн / ц; 

- річний надій молочного стада в l-ом році, ц; 

- кількість лактуючих корів в l-ом році; 

- середньорічний рівень забійної ваги великої рогатої худоби м’ясного 

напряму в l-ом році, ц. 

3. Структура витрат 

- виробничі витрати в розрахунку на 1 реалізованого молока; 

- виробничі витрати в розрахунку на 1 реалізованого м’яса великої 

рогатої худоби; 

- маркетингові витрати в розрахунку на 1 реалізованого молока; 

- маркетингові витрати в розрахунку на 1 реалізованого м’яса великої 

рогатої худоби; 

- витрати на збут в розрахунку на 1 реалізованого молока; 

- витрати на збут в розрахунку на 1 реалізованого м’яса великої рогатої 

худоби; 

- витрати на рекламу в розрахунку на 1 реалізованого молока; 

- витрати на рекламу в розрахунку на 1 реалізованого м’яса великої 

рогатої худоби. 

Прогноз буде змінюватися щороку, і тому оптимізація повинна 

повторюватися щороку перед початком операційного циклу, відповідно до 

нових реалій. Однак це не скасовує корисності розрахунків на кілька років 

вперед, хоча б для того, щоб врахувати зміну продуктивності тварин. 
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Одним із головних завдань є введення системи обмежень, так як має 

існувати хоча б одне рішення задачі, яке задовольняє всім обмеженням 

запропонованих автором. 

Звернемо увагу, що рішення задачі оптимізації дає тільки рівень 

поголів’я, але не їх прив’язку до конкретної території. Прив’язка площ, 

зайнятих різними культурами, до карти місцевості є додатковим завданням. 

Важливу роль відіграють наступні обмеження:  

- обмеження за площею випасу; 

- обмеження за обсягами кормових одиниць; 

- за кількістю перетравного протеїну для корів молочного напряму; 

- за кількістю перетравного протеїну для корів м’ясного напряму; 

- за кількістю витрат на збут 1 ц молока; 

- за кількістю витрат на збут 1 ц м’яса великої рогатої худоби; 

- за кількістю маркетингових витрат в розрахунку на 1 ц молока; 

- за кількістю маркетингових витрат в розрахунку на 1 ц м’яса великої 

рогатої худоби; 

- за кількістю витрат на рекламу в розрахунку на 1 ц молока; 

- за кількістю витрат на рекламу в розрахунку на 1 ц м’яса великої 

рогатої худоби. 

З метою підвищення рівня ефективності маркетингової діяльності ми 

пропонуємо використовувати методи багатокритеріальної оптимізації з 

метою визначення оптимальних параметрів виробництва та збуту продукції. 

Використавши дані про діяльність Лубенської філії Приватного акціонерного 

товариства „Райз-Максимко” ми розробили оптимізаційну модель з 

використанням декількох критеріїв ефективності маркетингової діяльності. 

Для побудови економіко-математичної моделі задачі необхідно оцінити 

параметр аіj – середній рейтинг рекламного повідомлення (усереднене 

значення контакту потенційних споживачів з і-м видом рекламного 

повідомлення в j-й період).  

Побудовано розгорнуту економіко-математичну модель оптимізації 
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структури витрат, виробництва та збуту продукції тваринництва – в даному 

випадку м’яса свиней. Критерієм оптимальності задачі встановлений 

мінімум витрат маркетингової діяльності. 

Обсяг фінансових ресурсів, які планується витратити на забезпечення 

маркетингової діяльності виробництва м’яса свиней, становить 1978,5 тис. 

грн. На основі отриманих даних необхідно: 

1. Максимізувати частку ринку; 

2. Визначити оптимальну кількість виробництва продукції; 

3. Визначити затрати за кожним видом маркетингової діяльності. 

Розгорнута економіко-математична модель оптимізації параметрів 

виробництва: 

1. Вибір змінних. Згідно з умовами задачі змінні величини – можлива 

кількість виходів реклами на певних каналах поширення інформації. Також 

невідома величина – загальна сума грошово-матеріальних витрат. До 

розв’язку задачі ця величина не може бути відомою через те, що вона є 

витратами на послуги, обсяг яких потрібно визначити. 

Критерій оптимальності задачі – цільова функція, що передбачає 

максимізацію частки населення, охопленого рекламою: 
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Коефіцієнти при невідомих цільової функції являють собою усереднені 

значення контакту потенційних споживачів з і-м видом рекламного 

повідомлення в j-му періоді. 

2. Запис обмежень. Виходячи з умов задачі, її модель міститиме такі 

обмеження: 

1) використання фінансових ресурсів підприємства: 

а) відносно неперевищення загального рівня маркетингового 

бюджету: 
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Рівень фактичних фінансових витрат для досягнення сукупності цілей 

досліджуваного підприємства не повинен перевищувати маркетингвового 

бюджету. Коефіцієнти характеризують рівень вартості одного рекламного 

повідомлення в різні періоди часу та по різних каналах реклами продукції. 

Права частина рівняння являє собою обмеження рівня бюжету на 

маркетингову діяльність. 

б) відносно неперевищення планового рівня граничних витрат 

виробництва продукції: 

3672,111x11 + 985,412x12 + 1250,413x13+ 1120,814x14≤8050,5; 

2) фомування різних каналів збуту продукції: 
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Таблиця 3.3 

Порівняльні статистичні характеристики 

Показник 
Степенева  

модель 

Поліноміальна 

модель 

Лінійна  

модель 

Коефіцієнт детермінації 0,879 0,865 0,74л 

Середня абсолютна похибка 0,075 0,053 0,058 

Джерело: власні дослідження. 

Дана задача розв’язана за допомогою програмного продукту MathCad  

симплекс-методом. Оптимізація цільової функції за низки існуючих 

обмежень вказує на найбільш ефективний розмір бюджету маркетингових 

витрат та рекламної кампанії м’яса свиней (табл. 3.3). 



 166 

Для подальших досліджень доцільно використовувати степеневу 

функцію, яка забезпечить отримання результатів, найбільш наближених до 

оптимального значення. Результатом проведення кореляційно-регресійного 

аналізу одержане рівняння регресії, параметри якого характеризують ступінь 

впливу фактичного відхилення обсягу прибутку від величини 

маркетингового бюджету. 

Вирішення задачі оптимізації маркетингового бюджету  на основі 

запропонованої моделі необхідно знайти рівняння функції f(x)1, яке є 

оберненим відносно у1. Здійснивши необхідні перетворення, одержуємо 

наступний аналітичний вигляд функції f(x)1: 

7685,2

1 4918,3)(  xxf . 

Таким чином, функція f(x)3, яка відображає величину маркетингового 

бюджету, буде мати вигляд: 

xxxfxfxf   7685,2

213 4918,3)()()( . 

Аналітичне вирішення задачі визначення оптимального рівня 

маркетингового бюджету здійснено шляхом одержання екстремуму функції 

f(x)3. Похідна функції f(x)3 , відповідно, матиме вигляд: 

16671,9)( 7685,3

3  xxf . 

Прирівняємо похідну до нуля та вирішимо рівняння відносно х. 

Виконавши обчислення, отримаємо значення, рівне 1,8258. Отже, 

оптимальний рівень допустимого відхилення ∆Sопт становитиме: 

∆Sопт = Yопт =  2,526 тис. грн. 

Оптимальний бюджет витрат на систему маркетингу ∆Мопт знаходимо, 

скориставшись рівнянням функції f(x)1: 

ΔМопт=4,526× 1,328
-4,3245

=0,00218 або 2076,4 тис. грн. 

Знайдений оптимальний план з точки зору обумовлених у задачі 

обмежень забезпечить досягнення рейтингу всіх виходів рекламних 

повідомлень в рамках даної рекламної кампанії в сумі 202,4 GRP та 

відповідно максимізує прибуток досліджуваного підприємства. 
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Висновки до розділу 3     

 

1. Умовою ефективної маркетингової діяльності є визначення 

рівноваги між маркетинговими цілями й маркетинговими можливостями і 

ресурсами агрофірм, тобто ефективне маркетингове планування. В основу 

його слід покласти органічне поєднання виробництва, задоволення потреб 

споживачів і розвиток підприємства. 

2. Запропонована система взаємопов’язаних показників (фінанси, 

споживачі, внутрішні процеси та зовнішні процеси), які мають 

функціональний зв’язок, що дозволяє уникнути повторного рахунку при 

оцінці впливу окремих факторів на маркетинговий потенціал та рівень його 

використання.  

3. Використання маркетингу в управління підприємством вимагає 

створення відповідної системи маркетингової інформації. Використання 

маркетингової інформації передбачає низку вимог до неї: достовірність; 

актуальність; повнота; релевантність; порівнянність; валідність; доступність; 

економічність; цілеспрямованість. 

4. Для підвищення ефективності та збільшення товарообороту 

гуртовими підприємствами запропоновано створити об’єднання виробничих, 

торговельних, сервісних та інших установ, які в результаті можуть стати 

основою формування фінансово-промислово-торговельних груп й можуть 

утворювати корпорації, які контролюватимуть окремі регіони та сегменти 

гуртового ринку товарів.  

5. Запропоновано оптимізувати структуру витрат, виробництва та збуту 

продукції тваринництва (м’яса свиней) з використанням багатокритеріальних 

методів. Критерієм оптимальності задачі встановлений мінімум витрат 

маркетингової діяльності. Обсяг фінансових ресурсів, які планується 

витратити на забезпечення ефективної маркетингової діяльності виробництва 

м’яса свиней, становить 2 млн. 76,4 тис. грн. 
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ВИСНОВКИ 

 

Одержані у процесі виконання дисертаційного дослідження результати, 

вирішують важливі науково-практичні завдання теоретичного та 

методичного обґрунтування засад розвитку маркетингової діяльності 

сільськогосподарських підприємств на ринку продукції тваринництва і 

дозволяють зробити наступні висновки:  

1. Організація маркетингової діяльності виробників 

сільськогосподарської продукції, зокрема продукції тваринництва, 

відрізняється від інших його різновидів такими особливостями, як специфіка 

товару, невідповідність циклів виробництва, робочого періоду та періоду 

споживання, низький рівень освіти і науки, залежність від природних 

факторів, відсутність централізованих стимулів (державної координації), 

нерозвиненість маркетингової інфраструктури, недосконалість 

інформаційного забезпечення. Для уникнення типових помилок та зниження 

можливих ризиків організація маркетингової діяльності, маркетингова 

діяльність тваринницьких підприємств повинна базуватися на інформаційних 

потоках, котрі характеризують не лише внутрішньогосподарські процеси, а й 

дозволяє оцінити параметри функціонування ринку з метою визначення 

ефективних каналів реалізації для конкретного виду продукції тваринництва.     

2. Застосування маркетингових підходів до взаємодії із зовнішнім 

середовищем потребує створення постійного раціонального потоку 

інформації. При створенні маркетингової інформаційної системи особливої 

уваги заслуговують аспекти, які визначаються специфікою його діяльності 

(технологія виробництва, параметри функціонування ринків та галузі, 

інституціональні обмеження, особливості створення інформаційного потоку). 

Формування масиву маркетингової інформації повинне визначатися 

потребами керівництва для аналізу і прогнозування розвитку показників 

фінансово-господарської діяльності та функціонування ринків продукції 

тваринництва. 
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3. Для маркетингу продукції тваринництва характерна низка цілей, 

відповідно оптимальні параметри виробництва продукції тваринництва, 

каналів реалізації, ціноутворення та маркетингових витрат доцільно 

визначати за допомогою використання  багатокритеріальних методів 

оптимізації, із встановленням наступних критеріїв: зниження собівартості 

продукції, збільшення прибутковості та збільшення частки підприємства на 

ринку відповідного виду продукції тваринництва з урахуванням чинників 

ризику та визначеності. 

4. Обсяг пропозиції основних видів продукції тваринництва 

залишається недостатнім, як в межах Полтавської області, так і в цілому по 

Україні. За результатами дисперсійного аналізу встановлено, що найбільше 

впливають на рівень кон’юнктури наступні фактори: кількість учасників 

ринку, поголів’я тварин, породний склад тварин.  

5. Побудовано розгорнуту економіко-математичну модель оптимізації 

структури витрат, виробництва та збуту продукції тваринництва – в даному 

випадку м’яса свиней. Критерієм оптимальності задачі встановлений 

мінімум витрат маркетингової діяльності. Обсяг фінансових ресурсів, які 

планується витратити на забезпечення ефективної маркетингової діяльності 

виробництва м’яса свиней, становить 2076,4 тис. грн.  

6. Запропоновано здійснювати вибір та оцінку ефективності 

маркетингової стратегії підприємства на ринках окремих видів продукції 

тваринництва шляхом багатоцільового прийняття рішень (Multi-objective 

making decision) через створення ієрархії критеріїв ефективності за 

наступними групами показників: 1 – виробничий та маркетинговий потенціал 

підприємства; 2 – ділова активність та фінансова стійкість підприємства; 3 – 

частка ринку та рівень конкуренції; 4 – рівня невизначеності залежно від 

природних та макроекономічних факторів. 

7. В сучасних умовах організація маркетингової діяльності підприємств 

галузі тваринництва повинна спиратися на інформаційні потоки розвитку 

внутрішньгосподарської діяльності та параметрів ринку, і надає можливості 
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визначення ефективних каналів реалізації для кожного окремого товару. 

Важливим аспектом маркетингової діяльності є комунікаційна політика, при 

здійсненні якої необхідно враховувати ступень дієвості комунікаційних 

інструментів, системність комунікаційних заходів, використання прогнозів з 

метою визначення сегментації споживачів продукції тваринництва 

відповідно до чого використовуються інформаційні джерела, розробляються 

та здійснюються рекламні заходи. 

8. Запропонована система взаємопов’язаних показників (фінанси, 

споживачі, внутрішні процеси та зовнішні процеси), які мають 

функціональний зв’язок, що дозволяє уникнути повторного рахунку при 

оцінці впливу окремих факторів на маркетинговий потенціал та рівень його 

використання. Оцінка ефективності маркетингових заходів за допомогою 

SPACE-аналізу дозволяє врахувати: виробничий та фінансовий потенціал 

підприємства; рівень впливу природних факторів на виробничі процеси; 

тенденції розвитку основних показників зовнішнього середовища; 

інформаційне середовище ринку.  
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Додаток А 

Трифакторний дисперсійний комплекс 

 

В основу розрахунку покладено комбінаційне групування 60 досліджуваних 

підприємств (таблиця А.1). 

V – співвідношення попиту і пропозиції продукції на ринку (у вигляді 

коефіцієнту); 

А – кількість учасників ринку; 

В – поголів’я тварин; 

С – породний склад (відношення поголів’я нових порід тварин до їх 

загальної кількості). 

В результаті алгебраїчних перетворень результатів статистичного 

групування знаходимо загальну (Су), факторну (Сх) і залишкову (Сz) дисперсії: 

Сy =
2V -

n

V 2)(
= 277700615 - 

50

1056042
=54656519; 

Сx =Σh -
n

V 2)(
= 263196551 - 

50

1056042
=40152455; 

Cz = ΣV 2 - Σh = 277700615 – 263196551 = 14504064. 

Ступінь впливу факторів на рівень кон’юнктури ринку яловичини становить: 

 ²x = 401522455/54656519=0,735 або 73,5%, 

а суми неврахованих факторів: 

 ²z = 14504064/54656519=0,265 або 26,5%. 

Ступінь відмінності за всіма факторами визначимо за формулою: 

Cх = n 2
2

( M
LcLbLa

Mx





заг.); 

Мзаг. = 
L

Mx


 = 

8

24,163566
= 2044,53 ; 

 

253,2044
222

2,39738100
(50 


xC ) = 39357980; 
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Таблиця А.1 

Обробка трифакторного дисперсійного комплексу 

Групи та підгрупи за факторами Вихідні та розрахункові дані 

Lа=2 Lb=2 Lc=2 V Ni ΣV (ΣV)² 
in

V
X

2)(
  ΣV² Mx=

in

V
 Mx² 

А1 – до 

30 

В1 – до 

100 тис 

голів 

С1 – до 0,7 0,151; 0,820; 1,130; 

1,160; 1,202; 1,296;  

1,350 

 

 

7 

 

 

7,109 

 

 

50537,881 

 

 

7219697,2 

 

 

8264621 

 

 

1015,57 

 

 

1031382,4 

С2  - понад 

0,15 

0,255; 1,165; 1,345; 

0,850; 0,965 

 

5 

 

3,335 

 

11122,225 

 

3707408,3 

 

3846875 

 

1111,67 

 

1235810,2 

В2 – 

понад 

100 тис 

голів 

С1 – до 0,7 1,005; 1,003; 1,009; 

1,004; 1,002; 1,005; 

1,010; 1,061; 1,012; 

0,985  

10 
 

1,2968 

 

168169,024 

 

28028170,7 

 

29725320 

 

2161,33 

 

4671347,4 

С2  - понад 

0,15 

1,010; 1,261; 1,662; 

1,926; 2,005; 2,328;  

2,719; 2,983;  3,097;  

3,566  

 

10 

 

2,2557 

 

508818,249 

 

50881824,9 

 

57120565 

 

2255,7 

 

5088182,5 

А2 – 

понад 

30 

В1 – до 

100 тис 

голів 

С1 – до 0,15 0,851; 0,871; 1,279; 

1,287; 1,447; 1,656;  

1,059 

 

 

7 

 

 

9,350 

 

 

87422,500 

 

 

12488928,5 

 

 

13448878 

 

 

1335,71 

 

 

1784121,2 

С2  - понад 

0,15 

1,279; 1,055; 1,158; 

1,290; 1,661; 1,447; 

1,656;   

 

7 

 

10,343 

 

106977,649 

 

21395529,8 

 

22439851 

 

2068,6 

 

4279105,9 

В2 – 

понад 

100 тис 

голів 

С1 – до 0,15 1,105; 1,133; 1,414; 

1,598; 1,447; 1,656;  

2,029  

 

7 

 

12,279 

 

150773,841 

 

30154768,2 

 

307332555 

 

2455,8 

 

60309953,6 

С2  - понад 

0,15 

2,095; 1,443; 1,650; 

1,716; 1,050; 1,748; 

1,961  

 

7 

 

12,663 

 

765241,569 

 

109320224,1 

 

112121950 

 

3951,86 

 

15617197,0 

Сума   105,604 60 - - 263196550,7 277700615 - 39738100,2 
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 С окремо по факторах А, В, С: 

С′а= n (
La

Ma 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

9,8693884
 ) = 8341977,5 

С′b= n (
Lв

Mв 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

79235740


б
) = 21888372,5 

С′c= n (
Lс

Mс 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

6,8543133
 ) = 4573195 

 Обчислимо ступінь відмінності середніх арифметичних для об’єднаних 

факторів: А і В - С′ab = n (hab – ha – hb + М²заг.), 

Hab = 1,4792671
22

3,191706842









LвLa

авM
; 

Ha = 4,4346942
2

9,86938842




La

аM
; 

Hb = 3,4617870
2

7,92357402




Lв

вM
; 

С′ab = 50 (4792671,1 – 4346942,4 – 4617870,3 + 2044,53²) = 398065. 

 Аналогічно розраховані окремі дисперсії для інших сполучень факторів: 

С′ac = 50 (4503326,1 – 4346942,4 – 4271566,8 + 2044,53²) = 3245990; 

С′bc= 50 (4718385,6 – 4617870,3 – 4271566,8 + 2044,53²) = 452570; 

С′abc = 39357980 – 8341977,5 – 21888372,5 – 4573195 – 398065 – 3245990 -

452570= 457810. 

 Поправочний коефіцієнт становить: 0202,1
39357980

40152455





xC

Cx
K . 

Обчислені виправлені дисперсії Сx, Сa, Сb, Сc, Сab, Сac, Сbc, Сabc наведені в 

таблиці А.2. В ній же містяться розраховані показники ступеня впливу факторів 

та їх поєднань  ². Останні обчислюються відношенням окремих дисперсій за 

факторами (Ca, Сb, Сc) та їх сполучень (Сab, Сac, Сbc, Сabc) до загальної дисперсії 

(Су). Загальнофакторна дисперсія δ²х, а також дисперсії, зумовлені дією кожного із 

досліджуваних факторів та дисперсія сполучення факторів А і С вірогідні при 

порогах ймовірності Р=0,95 і Р=0,99. Дисперсії решти сполучень  виявилися 

невірогідними.
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Таблиця А.2 

Зведена  результативна інформація  обробки трифакторного дисперсійного комплексу 

Статистичні 

характеристики 

 

А 

 

В 

 

С 

 

АВ 

 

АС 

 

ВС 

 

АВС 

 

Х 

 

Z 

 

У 

Дисперсія: 

невиправлена, С 

виправлена, С 

 

 

8341977,5 

8510485,4 

 

 

21888372,5 

22330517,6 

 

 

4573195 

4665573,5 

 

 

398065 

406105,9 

 

 

3245990 

3311559 

 

 

452570 

461711,9 

 

 

457810 

467057,8 

 

 

39357980 

40153011 

 

 

- 

14504064 

 

 

- 

54656519 

Коефіцієнт 

співвідношення, ² 

 

0,156 

 

0,409 

 

0,085 

 

0,007 

 

0,061 

 

0,008 

 

0,008 

 

0,735 

 

0,265 

 

1,000 

Число ступенів 

вільності, ν 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

7 

 

42 

 

49 

Девіата, δ² 8510485,4 22330517,6 4665573,5 406105,9 3311559 461711,9 467055,2 5736065 34533485 - 

Критерій Фішера: 

розрахунковий, Fр 

табличний, Fт:   

Р=0,99 

Р=0,95 

 

24,64 

 

7,2 

4,08 

 

64,66 

 

7,2 

4,08 

 

13,51 

 

7,2 

4,08 

 

1,18 

 

7,2 

4,08 

 

9,59 

 

7,2 

4,08 

 

1,34 

 

7,2 

4,08 

 

1,35 

 

7,2 

4,08 

 

16,61 

 

3,2 

2,3 

 

- 

 

- 

- 

 

- 

 

- 

- 
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Додаток Б 

Трифакторний дисперсійний комплекс 

 

В основу розрахунку покладено комбінаційне групування 40 досліджуваних 

підприємств (таблиця Б.1). 

V – співвідношення попиту і пропозиції продукції на ринку (у вигляді 

коефіцієнту); 

А – кількість учасників ринку; 

В – поголів’я тварин; 

С – породний склад (відношення поголів’я нових порід тварин до їх 

загальної кількості). 

В результаті алгебраїчних перетворень результатів статистичного 

групування знаходимо загальну (Су), факторну (Сх) і залишкову (Сz) дисперсії: 

Сy =
2V -

n

V 2)(
= 277700615 - 

50

1056042
=54656519; 

Сx =Σh -
n

V 2)(
= 263196551 - 

50

1056042
=40152455; 

Cz = ΣV 2 - Σh = 277700615 – 263196551 = 14504064. 

Ступінь впливу факторів на рівень кон’юнктури ринку свинини становить: 

 ²x = 401522455/54656519=0,633 або 63,3%, 

а суми неврахованих факторів: 

 ²z = 14504064/54656519=0,367 або 36,7%. 

Ступінь відмінності за всіма факторами визначимо за формулою: 

Cх = n 2
2

( M
LcLbLa

Mx





заг.); 

Мзаг. = 
L

Mx


 = 

8

24,163566
= 2044,53 ; 

 

253,2044
222

2,39738100
(50 


xC ) = 39357980; 
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Таблиця Б.1 

 

Обробка трифакторного дисперсійного комплексу 

 

Групи та підгрупи за факторами Вихідні та розрахункові дані 

Lа=2 Lb=2 Lc=2 V Ni ΣV (ΣV)² 
in

V
X

2)(
  ΣV² Mx=

in

V
 Mx² 

А1 – до 

30 

В1 – до 

260 тис 

голів 

С1 – до 0,7 0,151; 0,820; 1,130; 

1,160; 1,202;  

 

 

5 

 

 

7,109 

 

 

50537,881 

 

 

7219697,2 

 

 

8264621 

 

 

1015,57 

 

 

1031382,4 

С2  - понад 

0,15 

0,255; 1,165; 1,345; 

0,850; 0,965 

 

5 

 

3,335 

 

11122,225 

 

3707408,3 

 

3846875 

 

1111,67 

 

1235810,2 

В2 – 

понад 

260 тис 

голів 

С1 – до 0,7 2,095; 1,443; 1,650;  
3 

 

1,2968 

 

168169,024 

 

28028170,7 

 

29725320 

 

2161,33 

 

4671347,4 

С2  - понад 

0,15 

1,010; 1,261; 1,662; 

1,926; 1,005; 1,328;  

0,719; 0,983;   

 

8 

 

2,2557 

 

508818,249 

 

50881824,9 

 

57120565 

 

2255,7 

 

5088182,5 

А2 – 

понад 

30 

В1 – до 

260 тис 

голів 

С1 – до 0,15 0,851; 0,871; 1,279; 

1,287; 1,447; 1,656;  

1,059 

 

 

7 

 

 

9,350 

 

 

87422,500 

 

 

12488928,5 

 

 

13448878 

 

 

1335,71 

 

 

1784121,2 

С2  - понад 

0,15 

 1,055; 1,158; 1,290; 

1,661; 1,447; 1,656;   

 

5 

 

10,343 

 

106977,649 

 

21395529,8 

 

22439851 

 

2068,6 

 

4279105,9 

В2 – 

понад 

260 тис 

голів 

С1 – до 0,15 1,010; 1,061; 1,012; 

0,985  

 

4 

 

12,279 

 

150773,841 

 

30154768,2 

 

307332555 

 

2455,8 

 

60309953,6 

С2  - понад 

0,15 

1,716; 1,050; 1,748  

3 

 

12,663 

 

765241,569 

 

109320224,1 

 

112121950 

 

3951,86 

 

15617197,0 

Сума   95,224 40 - - 263196550,7 277700615 - 39738100,2 
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 С окремо по факторах А, В, С: 

С′а= n (
La

Ma 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

9,8693884
 ) = 8341977,5 

С′b= n (
Lв

Mв 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

79235740


б
) = 21888372,5 

С′c= n (
Lс

Mс 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

6,8543133
 ) = 4573195 

 Обчислимо ступінь відмінності середніх арифметичних для об’єднаних 

факторів: А і В - С′ab = n (hab – ha – hb + М²заг.), 

Hab = 1,4792671
22

3,191706842









LвLa

авM
; 

Ha = 4,4346942
2

9,86938842




La

аM
; 

Hb = 3,4617870
2

7,92357402




Lв

вM
; 

С′ab = 50 (4792671,1 – 4346942,4 – 4617870,3 + 2044,53²) = 398065. 

 Аналогічно розраховані окремі дисперсії для інших сполучень факторів: 

С′ac = 50 (4503326,1 – 4346942,4 – 4271566,8 + 2044,53²) = 3245990; 

С′bc= 50 (4718385,6 – 4617870,3 – 4271566,8 + 2044,53²) = 452570; 

С′abc = 39357980 – 8341977,5 – 21888372,5 – 4573195 – 398065 – 3245990 -

452570= 457810. 

 Поправочний коефіцієнт становить: 0202,1
39357980

40152455





xC

Cx
K . 

Обчислені виправлені дисперсії Сx, Сa, Сb, Сc, Сab, Сac, Сbc, Сabc наведені в 

таблиці Б.2. В ній же містяться розраховані показники ступеня впливу факторів та 

їх поєднань  ². Останні обчислюються відношенням окремих дисперсій за 

факторами (Ca, Сb, Сc) та їх сполучень (Сab, Сac, Сbc, Сabc) до загальної дисперсії 

(Су). Загальнофакторна дисперсія δ²х, а також дисперсії, зумовлені дією кожного із 

досліджуваних факторів та дисперсія сполучення факторів А і С вірогідні при 

порогах ймовірності Р=0,95 і Р=0,99. Дисперсії решти сполучень  виявилися 

невірогідними.
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Таблиця Б.2 

Зведена  результативна інформація  обробки трифакторного дисперсійного комплексу 

 

Статистичні 

характеристики 

 

А 

 

В 

 

С 

 

АВ 

 

АС 

 

ВС 

 

АВС 

 

Х 

 

Z 

 

У 

Дисперсія: 

невиправлена, С 

виправлена, С 

 

 

8341977,5 

8510485,4 

 

 

21888372,5 

22330517,6 

 

 

4573195 

4665573,5 

 

 

398065 

406105,9 

 

 

3245990 

3311559 

 

 

452570 

461711,9 

 

 

457810 

467057,8 

 

 

39357980 

40153011 

 

 

- 

14504064 

 

 

- 

54656519 

Коефіцієнт 

співвідношення, ² 

 

0,156 

 

0,409 

 

0,085 

 

0,007 

 

0,061 

 

0,008 

 

0,008 

 

0,735 

 

0,265 

 

1,000 

Число ступенів 

вільності, ν 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

7 

 

42 

 

49 

Девіата, δ² 8510485,4 22330517,6 4665573,5 406105,9 3311559 461711,9 467055,2 5736065 34533485 - 

Критерій Фішера: 

розрахунковий, Fр 

табличний, Fт:   

Р=0,99 

Р=0,95 

 

24,64 

 

7,2 

4,08 

 

64,66 

 

7,2 

4,08 

 

13,51 

 

7,2 

4,08 

 

1,18 

 

7,2 

4,08 

 

9,59 

 

7,2 

4,08 

 

1,34 

 

7,2 

4,08 

 

1,35 

 

7,2 

4,08 

 

16,61 

 

3,2 

2,3 

 

- 

 

- 

- 

 

- 

 

- 

- 
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Додаток В 

Трифакторний дисперсійний комплекс 

 

В основу розрахунку покладено комбінаційне групування 80 досліджуваних 

підприємств (таблиця В.1). 

V – співвідношення попиту і пропозиції продукції на ринку (у вигляді 

коефіцієнту); 

А – кількість учасників ринку; 

В – поголів’я тварин; 

С – породний склад (відношення поголів’я нових порід тварин до їх 

загальної кількості). 

В результаті алгебраїчних перетворень результатів статистичного 

групування знаходимо загальну (Су), факторну (Сх) і залишкову (Сz) дисперсії: 

Сy =
2V -

n

V 2)(
= 277700615 - 

50

1056042
=54656519; 

Сx =Σh -
n

V 2)(
= 263196551 - 

50

1056042
=40152455; 

Cz = ΣV 2 - Σh = 277700615 – 263196551 = 14504064. 

Ступінь впливу факторів на рівень кон’юнктури ринку молока становить: 

 ²x = 401522455/54656519=0,588 або 58,8%, 

а суми неврахованих факторів: 

 ²z = 14504064/54656519=0,412 або 41,2%. 

Ступінь відмінності за всіма факторами визначимо за формулою: 

Cх = n 2
2

( M
LcLbLa

Mx





заг.); 

Мзаг. = 
L

Mx


 = 

8

24,163566
= 2044,53 ; 

 

253,2044
222

2,39738100
(50 


xC ) = 39357980; 
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Таблиця В.1 

Обробка трифакторного дисперсійного комплексу 

Групи та підгрупи за факторами Вихідні та розрахункові дані 

Lа=2 Lb=2 Lc=2 V Ni ΣV (ΣV)² 
in

V
X

2)(
  ΣV² Mx=

in

V
 Mx² 

А1 – до 

30 

В1 – до 

50 тис 

голів 

С1 – до 0,7 0,151; 0,820; 1,130; 1,160; 

1,202; 0,151; 0,820; 1,130; 

1,160; 1,202; 1,716; 1,050; 

1,748 

 

 

10 

 

 

7,109 

 

 

50537,881 

 

 

7219697,2 

 

 

8264621 

 

 

1015,57 

 

 

1031382,4 

С2  - понад 

0,35 

0,255; 1,165; 1,345; 0,850; 

0,965; 2,095; 1,443; 1,650; 

1,926; 1,005; 1,328;  

0,719; 0,983;  1,447; 

1,656;   

 

15 

 

3,335 

 

11122,225 

 

3707408,3 

 

3846875 

 

1111,67 

 

1235810,2 

В2 – 

понад 

50 тис 

голів 

С1 – до 0,7 2,095; 1,443; 1,650; 1,261; 

1,662; 1,926; 1,005;  7 
 

1,2968 

 

168169,024 

 

28028170,7 

 

29725320 

 

2161,33 

 

4671347,4 

С2  - понад 

0,35 

1,010; 1,261; 1,662; 1,926; 

1,005; 1,328;  0,719; 

0,983;   

 

8 

 

2,2557 

 

508818,249 

 

50881824,9 

 

57120565 

 

2255,7 

 

5088182,5 

А2 – 

понад 

30 

В1 – до 

50 тис 

голів 

С1 – до 0,35 0,983;  0,991; 1,009; 

1,007; 1,007; 1,006;  1,009 
 

 

7 

 

 

9,350 

 

 

87422,500 

 

 

12488928,5 

 

 

13448878 

 

 

1335,71 

 

 

1784121,2 

С2  - понад 

0,15 

 1,055; 1,158; 1,290; 

1,661; 1,447; 1,656; 2,095; 

1,443; 1,650; 1,261; 1,662; 

1,926; 2,095; 1,443; 1,650; 

1,261; 1,662; 1,926;   

 

15 

 

10,343 

 

106977,649 

 

21395529,8 

 

22439851 

 

2068,6 

 

4279105,9 

В2 – 

понад 

50 тис 

голів 

С1 – до 0,35 1,010; 1,061; 1,012; 

0,985; 1,005; 1,328;  

0,719; 0,983;    

 

8 

 

12,279 

 

150773,841 

 

30154768,2 

 

307332555 

 

2455,8 

 

60309953,6 

С2  - понад 

0,35 

1,716; 1,050; 1,748; 1,005; 

1,328;  0,719; 0,983;  

1,130; 1,160; 1,202;  

 

10 

 

12,663 

 

765241,569 

 

109320224,1 

 

112121950 

 

3951,86 

 

15617197,0 

Сума   95,224 80 - - 263196550,7 277700615 - 39738100,2 
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 С окремо по факторах А, В, С: 

С′а= n (
La

Ma 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

9,8693884
 ) = 8341977,5 

С′b= n (
Lв

Mв 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

79235740


б
) = 21888372,5 

С′c= n (
Lс

Mс 2
- M 2

заг.) = 50 ( 253,2044
2

6,8543133
 ) = 4573195 

 Обчислимо ступінь відмінності середніх арифметичних для об’єднаних 

факторів: А і В - С′ab = n (hab – ha – hb + М²заг.), 

Hab = 1,4792671
22

3,191706842









LвLa

авM
; 

Ha = 4,4346942
2

9,86938842




La

аM
; 

Hb = 3,4617870
2

7,92357402




Lв

вM
; 

С′ab = 50 (4792671,1 – 4346942,4 – 4617870,3 + 2044,53²) = 398065. 

 Аналогічно розраховані окремі дисперсії для інших сполучень факторів: 

С′ac = 50 (4503326,1 – 4346942,4 – 4271566,8 + 2044,53²) = 3245990; 

С′bc= 50 (4718385,6 – 4617870,3 – 4271566,8 + 2044,53²) = 452570; 

С′abc = 39357980 – 8341977,5 – 21888372,5 – 4573195 – 398065 – 3245990 -

452570= 457810. 

 Поправочний коефіцієнт становить: 0202,1
39357980

40152455





xC

Cx
K . 

Обчислені виправлені дисперсії Сx, Сa, Сb, Сc, Сab, Сac, Сbc, Сabc наведені в 

таблиці В.2. В ній же містяться розраховані показники ступеня впливу факторів та 

їх поєднань  ². Останні обчислюються відношенням окремих дисперсій за 

факторами (Ca, Сb, Сc) та їх сполучень (Сab, Сac, Сbc, Сabc) до загальної дисперсії 

(Су). Загальнофакторна дисперсія δ²х, а також дисперсії, зумовлені дією кожного із 

досліджуваних факторів та дисперсія сполучення факторів А і С вірогідні при 

порогах ймовірності Р=0,95 і Р=0,99. Дисперсії решти сполучень  виявилися 

невірогідними.
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Таблиця В.2 

Зведена  результативна інформація  обробки трифакторного дисперсійного комплексу 

Статистичні 

характеристики 

 

А 

 

В 

 

С 

 

АВ 

 

АС 

 

ВС 

 

АВС 

 

Х 

 

Z 

 

У 

Дисперсія: 

невиправлена, С 

виправлена, С 

 

 

8341977,5 

8510485,4 

 

 

21888372,5 

22330517,6 

 

 

4573195 

4665573,5 

 

 

398065 

406105,9 

 

 

3245990 

3311559 

 

 

452570 

461711,9 

 

 

457810 

467057,8 

 

 

39357980 

40153011 

 

 

- 

14504064 

 

 

- 

54656519 

Коефіцієнт 

співвідношення, ² 

 

0,156 

 

0,409 

 

0,085 

 

0,007 

 

0,061 

 

0,008 

 

0,008 

 

0,735 

 

0,265 

 

1,000 

Число ступенів 

вільності, ν 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

7 

 

42 

 

49 

Девіата, δ² 8510485,4 22330517,6 4665573,5 406105,9 3311559 461711,9 467055,2 5736065 34533485 - 

Критерій Фішера: 

розрахунковий, Fр 

табличний, Fт:   

Р=0,99 

Р=0,95 

 

24,64 

 

7,2 

4,08 

 

64,66 

 

7,2 

4,08 

 

13,51 

 

7,2 

4,08 

 

1,18 

 

7,2 

4,08 

 

9,59 

 

7,2 

4,08 

 

1,34 

 

7,2 

4,08 

 

1,35 

 

7,2 

4,08 

 

16,61 

 

3,2 

2,3 

 

- 

 

- 

- 

 

- 

 

- 

- 
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ДОДАТОК Г1 

Машинограма лінійного прогнозу виробництва м’яса в Полтавській 

області 

Таблиця 1 

Оцінка помилок прогнозування 

Summary of error 

Exp. smoothing: S0=64,04 T0=0,0  

(Показники ринку продукції тваринництва)  

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100  

Виробництво м’яса  

 Error 

Mean error -1,380010416310 

Mean absolute error 6,997108520146 

Sums of squares 790,144875653949 

Mean square 60,780375050304 

Mean percentage error -0,083364138022 

Mean abs. perc. error 0,449817092119 

 

Таблиця 2 

Рівень фактичних показників, прогнозних та помилок 

Роки 

Exp. smoothing: S0=64,04 T0=0,0 (Показники ринку продукції тваринництва) 

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100 Виробництво м’яса  

Виробництво м’яса  Smoothed - Series Resids 

1995 121,7000 64,03684 57,6632 

1996 105,8000 69,80316 35,9968 

1997 88,3000 73,40284 14,8972 

1998 80,9000 74,89256 6,0074 

1999 78,5000 75,49330 3,0067 

2000 67,1000 75,79397 -8,6940 

2001 56,5000 74,92457 -18,4246 

2002 55,0000 73,08212 -18,0821 

2003 55,6000 71,27391 -15,6739 

2004 41,7000 69,70651 -28,0065 

2005 40,2000 66,90586 -26,7059 

2006 48,1000 64,23528 -16,1353 

2007 53,9000 62,62175 -8,7217 

2008 43,9000 61,74957 -17,8496 

2009 44,0000 59,96462 -15,9646 

2010 50,0000 58,36816 -8,3682 

2011 50,2000 57,53134 -7,3313 

2012 58,2000 56,79821 1,4018 

2013 77,1000 56,93839 20,1616 

2014  58,95455  

2015  58,95455  

2016  58,95455  

2017  58,95455  

2018  58,95455  

2019  58,95455  

2020  58,95455  

2021  58,95455  
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Exponential smoothing:  S0=64,04

No trend,no season; Alpha=  ,100

М’ясо
(у забійній вазі), тис.т
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Рис. 1. Графік фактичного та прогнозного рівня виробництва м’яса  
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ДОДАТОК Г2 

Машинограма логарифмічного прогнозу чисельності виробництва м’яса 

в Полтавській області  

Таблиця 1 

Оцінка помилок прогнозування 

Summary of error 

Exp. smoothing: S0=130,5, T0=,8694  

(Показники ринку продукції тваринництва)  

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100  

Виробництво м’яса  

 Error 

Mean error 15,13648436549 

Mean absolute error 15,13648436549 

Sums of squares 6992,10232755701 

Mean square 368,00538566090 

Mean percentage error 26,50294900606 

Mean abs. perc. error 26,50294900606 

 

Таблиця 2 

Рівень фактичних показників, прогнозних та помилок 

Роки 

Log. smoothing: S0=64,04 T0=0,0 (Показники ринку продукції тваринництва) 

Log.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100 Виробництво м’яса  

Виробництво м’яса  Smoothed - Series Resids 

1995 121,7000 113,4718 8,22815 

1996 105,8000 99,4342 6,36579 

1997 88,3000 87,1154 1,18455 

1998 80,9000 75,9508 4,94923 

1999 78,5000 66,6013 11,89868 

2000 67,1000 59,1668 7,93318 

2001 56,5000 52,4022 4,09780 

2002 55,0000 46,1912 8,80884 

2003 55,6000 41,2493 14,35067 

2004 41,7000 37,5346 4,16545 

2005 40,2000 33,4094 6,79064 

2006 48,1000 30,0699 18,03006 

2007 53,9000 28,2842 25,61578 

2008 43,9000 27,6206 16,27938 

2009 44,0000 26,3447 17,65525 

2010 50,0000 25,4892 24,51084 

2011 50,2000 25,5786 24,62140 

2012 58,2000 25,9177 32,28229 

2013 77,1000 27,2748 49,82522 

2014  70,7378  

2015  69,2899  

2016  67,9102  

2017  66,5955  

2018  65,3428  

2019  64,1490  

2020  63,0115  

2021  61,9275  
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Exp. smoothing:  S0=130,5 T0=,8694

Expon.trend,no season; Alpha=  ,100 Gamma=,100
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Рис. 1. Графік фактичного та прогнозного рівня виробництва м’яса  
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ДОДАТОК Г3 

Машинограма лінійного прогнозу виробництва молока в Полтавській 

області 

Таблиця 1 

Оцінка помилок прогнозування 

Summary of error 

Exp. smoothing: S0=717,9   

(Показники ринку продукції тваринництва) 

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100 

Виробництво молока 

 Error 

Mean error 2,017945588 

Mean absolute error 65,931315469 

Sums of squares 133414,337317822 

Mean square 7021,807227254 

Mean percentage error -0,912325587 

Mean abs. perc. error 9,015554840 

 

Таблиця 2 

Рівень фактичних показників, прогнозних та помилок 

Роки 

Exp. smoothing: S0=717,9 (Показники ринку продукції тваринництва) 

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100 Виробництво молока  

Виробництво молока  Smoothed - Series Resids 

1995 950,7000 717,8684 232,832 

1996 828,8000 741,1516 87,648 

1997 672,6000 749,9164 -77,316 

1998 657,2000 742,1848 -84,985 

1999 642,9000 733,6863 -90,786 

2000 588,7000 724,6077 -135,908 

2001 678,8000 711,0169 -32,217 

2002 695,1000 707,7952 -12,695 

2003 653,7000 706,5257 -52,826 

2004 672,5000 701,2431 -28,743 

2005 754,1000 698,3688 55,731 

2006 799,9000 703,9419 95,958 

2007 681,2000 713,5377 -32,338 

2008 655,7000 710,3040 -54,604 

2009 718,0000 704,8436 13,156 

2010 701,4000 706,1592 -4,759 

2011 725,4000 705,6833 19,717 

2012 777,8000 707,6550 70,145 

2013 785,0000 714,6695 70,331 

2014  721,7025  

2015  721,7025  

2016  721,7025  

2017  721,7025  

2018  721,7025  

2019  721,7025  

2020  721,7025  

2021  721,7025  
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Exponential smoothing:  S0=717,9

No trend,no season; Alpha=  ,100

Молоко, тис.т
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Рис. 1. Графік фактичного та прогнозного рівня виробництва молока  
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ДОДАТОК Г4 

Машинограма логарифмічного прогнозу виробництва молока в 

Полтавській області 

Таблиця 1 

Оцінка помилок прогнозування 

Summary of error 

Exp. smoothing: S0=1018,0 T0= ,8718  

(Показники ринку продукції тваринництва)  

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100  

Виробництво молока 

 Error 

Mean error  

Mean absolute error 243,81675849 

Sums of squares 1434267,27003979 

Mean square 75487,75105473 

Mean percentage error 242,50388590 

Mean abs. perc. error 34,12280622 

 

Таблиця 2 

Рівень фактичних показників, прогнозних та помилок 

Роки 

Log. smoothing: S0=1018,0 Т0= ,8718 (Показники ринку продукції тваринництва) 

Log.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100 Виробництво молока  

Виробництво молока  Smoothed - Series Resids 

1995 950,7000 887,6599 63,0401 

1996 828,8000 779,8922 48,9078 

1997 672,6000 685,0723 -12,4723 

1998 657,2000 596,8329 60,3671 

1999 642,9000 526,7084 116,1916 

2000 588,7000 471,3575 117,3425 

2001 678,8000 424,0462 254,7538 

2002 695,1000 396,9497 298,1503 

2003 653,7000 379,6848 274,0152 

2004 672,5000 364,7911 307,7089 

2005 754,1000 357,4541 396,6459 

2006 799,9000 362,8429 437,0571 

2007 681,2000 375,9333 305,2667 

2008 655,7000 378,9033 276,7967 

2009 718,0000 381,7868 336,2132 

2010 701,4000 393,5088 307,8912 

2011 725,4000 405,0748 320,3252 

2012 777,8000 420,6037 357,1963 

2013 785,0000 442,8233 342,1767 

2014  766,5051  

2015  756,2019  

2016  746,1263  

2017  736,2732  

2018  726,6377  

2019  717,2151  

2020  708,0005  

2021  698,9895  
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Exp. smoothing:  S0=1018, T0=,8718

Expon.trend,no season; Alpha=  ,100 Gamma=,100

Молоко, тис.т
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Рис. 1. Графік фактичного та прогнозного рівня виробництва молока  
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ДОДАТОК Г5 

Машинограма лінійного прогнозу виробництва яєць в Полтавській 

області 

Таблиця 1 

Оцінка помилок прогнозування 

Summary of error 

Exp. smoothing: S0=527,6  

(Показники ринку продукції тваринництва)  

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100  

Виробництво яєць 

 Error 

Mean error 18,867651350 

Mean absolute error 70,849645350 

Sums of squares 110503,367887211 

Mean square 5815,966730906 

Mean percentage error 1,410520770 

Mean abs. perc. error 13,675526642 

 

Таблиця 2 

Рівень фактичних показників, прогнозних та помилок 

Роки 

Exp. smoothing: S0=527,6 (Показники ринку продукції тваринництва) 

Lin.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100 Виробництво яєць  

Виробництво яєць  Smoothed - Series Resids 

1995 445,9000 527,6000 -81,7000 

1996 429,5000 519,4300 -89,9300 

1997 420,1000 510,4370 -90,3370 

1998 421,1000 501,4033 -80,3033 

1999 423,5000 493,3730 -69,8730 

2000 404,7000 486,3857 -81,6857 

2001 484,8000 478,2171 6,5829 

2002 548,1000 478,8754 69,2246 

2003 557,1000 485,7979 71,3021 

2004 528,6000 492,9281 35,6719 

2005 537,8000 496,4953 41,3047 

2006 573,6000 500,6257 72,9743 

2007 557,3000 507,9232 49,3768 

2008 539,7000 512,8608 26,8392 

2009 620,1000 515,5448 104,5552 

2010 619,5000 526,0003 93,4997 

2011 600,2000 535,3503 64,8497 

2012 671,8000 541,8352 129,9648 

2013 641,0000 554,8317 86,1683 

2014  563,4485  

2015  563,4485  

2016  563,4485  

2017  563,4485  

2018  563,4485  

2019  563,4485  

2020  563,4485  

2021  563,4485  
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Exponential smoothing:  S0=527,6

No trend,no season; Alpha=  ,100
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Рис. 1. Графік фактичного та прогнозного рівня виробництва яєць  
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ДОДАТОК Г6 

Машинограма логарифмічного прогнозу виробництва яєць в 

Полтавській області 

Таблиця 1 

Оцінка помилок прогнозування 

Summary of error 

Exp. smoothing: S0=454,3 T0=,9632  

(Показники ринку продукції тваринництва)  

Expon.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100  

Виробництво яєць 

 Error 

Mean error 111,667643846 

Mean absolute error 111,667643846 

Sums of squares 318161,973981933 

Mean square 16745,367051681 

Mean percentage error 19,876163761 

Mean abs. perc. error 19,876163761 

 

Таблиця 2 

Рівень фактичних показників, прогнозних та помилок 

Роки 

Log. smoothing: S0=454,3 Т0=,9362 (Показники ринку продукції тваринництва) 

Log.trend,no season; Alpha= ,100 Gamma=,100 Виробництво яєць  

Виробництво яєць  Smoothed - Series Resids 

1995 445,9000 437,6232 8,2768 

1996 429,5000 422,4047 7,0953 

1997 420,1000 407,6978 12,4022 

1998 421,1000 394,1580 26,9420 

1999 423,5000 382,7705 40,7295 

2000 404,7000 373,5139 31,1861 

2001 484,8000 363,9584 120,8416 

2002 548,1000 364,5948 183,5052 

2003 557,1000 373,1562 183,9438 

2004 528,6000 383,4222 145,1778 

2005 537,8000 391,1545 146,6455 

2006 573,6000 400,3947 173,2053 

2007 557,3000 413,9147 143,3853 

2008 539,7000 425,8268 113,8732 

2009 620,1000 435,8995 184,2005 

2010 619,5000 454,8676 164,6324 

2011 600,2000 473,6073 126,5927 

2012 671,8000 489,9213 181,8787 

2013 641,0000 513,8285 127,1715 

2014  633,7904  

2015  641,1348  

2016  648,5803  

2017  656,1282  

2018  663,7799  

2019  671,5369  

2020  679,4007  

2021  687,3727  
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Exp. smoothing:  S0=454,3 T0=,9632

Expon.trend,no season; Alpha=  ,100 Gamma=,100

Яйця, млн.шт.
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Рис. 1. Графік фактичного та прогнозного рівня виробництва яєць  
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Додаток Д 

Таблиця Д.1 

Машинограма кореляційно-регресійного аналізу впливу факторів на 

приріст чистого прибутку виробництва яловичини в Кластері І 

 
N=80 

Regression Summary for Dependent Variable:  
Чистий прибуток (збиток) (Виробництво яловичини) 
R= ,72383013 R?= ,52393005Adjusted R?= ,50438567 
F(3,84)=12,304 p<,00000 Std.Error of estimate: 29,7 

Beta 
Std. Err. 
of Beta 

B 
Std. Err. 

of B 
t(80) 

p-level 
 

Intersept   0,0788 0,002 -0,96096 0,039331 

V1 0,125875 0,092335 -1,2309 0,036 1,36325 0,017644 

V6 0,517149 0,092343 4,32031 0,004 -5,60029 0,000000 

V8 0,125875 0,092335 0,68291 0,006 1,36325 0,015324 

 

Line Plot of multiple variables

Spreadsheet6 2v*88c
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Таблиця Д.2 

Машинограма кореляційно-регресійного аналізу впливу факторів на 

приріст чистого прибутку виробництва яловичини в Кластері ІІ 

 
N=80 

Regression Summary for Dependent Variable:  
Чистий прибуток (збиток) (Виробництво яловичини) 
R= ,72383013 R?= ,52393005Adjusted R?= ,50438567 
F(3,84)=12,304 p<,00000 Std.Error of estimate: 29,7 

Beta 
Std. Err. 
of Beta 

B 
Std. Err. 

of B 
t(80) 

p-level 
 

Intersept   1,4328 0,002 0,06096 0,012331 

V4 0,125875 0,092335 -4,0061 0,036 1,06325 0,000644 

V5 0,517149 0,092343 11,2221 0,014 0,60029 0,000100 

V8 0,125875 0,092335 2,30201 0,102 0,53325 0,014124 

 

Line Plot of multiple variables

Spreadsheet6 2v*88c

 Чистий прибуток
 Predicted values

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81 85 89
-30000

-25000

-20000

-15000

-10000

-5000

0

5000
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Таблиця Д.3 

Машинограма кореляційно-регресійного аналізу впливу факторів на 

приріст чистого прибутку виробництва яловичини в Кластері ІІІ 

 
N=80 

Regression Summary for Dependent Variable:  
Чистий прибуток (збиток) (Виробництво яловичини) 
R= ,72383013 R?= ,52393005Adjusted R?= ,50438567 
F(3,84)=12,304 p<,00000 Std.Error of estimate: 29,7 

Beta 
Std. Err. 
of Beta 

B 
Std. Err. 

of B 
t(80) 

p-level 
 

Intersept   8,1128 0,102 0,06096 0,012331 

V2 0,125875 0,092335 12,8501 0,020 1,04125 0,000644 

V3 0,517149 0,092343 -2,8161 0,011 0,61229 0,000100 

V7 0,125875 0,092335 6,00201 0,202 0,81525 0,014124 

 

Line Plot of multiple variables

Spreadsheet6 2v*88c

 Чистий прибуток
 Predicted values

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81 85 89
-30000

-25000

-20000

-15000

-10000

-5000

0
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Додаток Ж 

Таблиця Ж.1 

Машинограма кореляційно-регресійного аналізу впливу факторів на 

приріст чистого прибутку виробництва молока в Кластері І 

 
N=80 

Regression Summary for Dependent Variable:  
Чистий прибуток (збиток) (Виробництво молока) 
R= ,72383013 R?= ,52393005Adjusted R?= ,50438567 
F(3,84)=12,304 p<,00000 Std.Error of estimate: 29,7 

Beta 
Std. Err. 
of Beta 

B 
Std. Err. 

of B 
t(80) 

p-level 
 

Intersept   14,2208 0,002 0,06096 0,039331 

V1 0,125875 0,092335 -0,69531 0,016 0,06325 0,017644 

V6 0,517149 0,092343 1,12531 0,001 0,00029 0,000000 

V8 0,125875 0,092335 1,11291 0,011 0,06325 0,015324 

 

Line Plot of multiple variables

Spreadsheet6 2v*88c

 Чистий прибуток
 Predicted values

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81 85 89
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Таблиця Ж.2 

Машинограма кореляційно-регресійного аналізу впливу факторів на 

приріст чистого прибутку виробництва молока в Кластері ІІ 

 
N=80 

Regression Summary for Dependent Variable:  
Чистий прибуток (збиток) (Виробництво молока) 
R= ,72383013 R?= ,52393005Adjusted R?= ,50438567 
F(3,84)=12,304 p<,00000 Std.Error of estimate: 29,7 

Beta 
Std. Err. 
of Beta 

B 
Std. Err. 

of B 
t(80) 

p-level 
 

Intersept   16,2038 0,012 0,06096 0,012331 

V4 0,125875 0,092335 -0,9861 0,011 1,06325 0,000644 

V5 0,517149 0,092343 2,3016 0,024 0,60029 0,000100 

V8 0,125875 0,092335 2,11201 0,092 0,53325 0,014124 

 

Line Plot of multiple variables

Spreadsheet6 2v*88c

 Чистий прибуток
 Predicted values

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81 85 89
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Таблиця Ж.3 

Машинограма кореляційно-регресійного аналізу впливу факторів на 

приріст чистого прибутку виробництва молока в Кластері ІІІ 

 
N=80 

Regression Summary for Dependent Variable:  
Чистий прибуток (збиток) (Виробництво молока) 
R= ,72383013 R?= ,52393005Adjusted R?= ,50438567 
F(3,84)=12,304 p<,00000 Std.Error of estimate: 29,7 

Beta 
Std. Err. 
of Beta 

B 
Std. Err. 

of B 
t(80) 

p-level 
 

Intersept   18,3468 0,102 0,06096 0,012331 

V2 0,125875 0,092335 6,1201 0,020 1,04125 0,000644 

V3 0,517149 0,092343 -0,8341 0,011 0,61229 0,000100 

V7 0,125875 0,092335 5,432 0,202 0,81525 0,014124 

Line Plot of multiple variables

Spreadsheet6 2v*88c

 Чистий прибуток
 Predicted values

1 5 9 13 17 21 25 29 33 37 41 45 49 53 57 61 65 69 73 77 81 85 89
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Додаток З 

 

 

Рис. З.1 Вплив структури реалізації м’яса великої рогатої худоби на 

рівень прибутковості підприємства 
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Рис. З.2 Вплив структури реалізації м’яса свиней на рівень 

прибутковості підприємства 
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Рис. З.3 Вплив структури реалізації молока на рівень прибутковості 

підприємства 
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Додаток І 

 

Машинограма кореляційно-регресійного аналізу впливу факторів на 

приріст чистого прибутку внаслідок використання маркетингових 

методів дослідження 

 
N=33 

Regression Summary for Dependent Variable:  
Чистий прибуток (збиток) (База ALL) 
R= ,72383013 R?= ,52393005Adjusted R?= ,50438567 
F(3,84)=12,304 p<,00000 Std.Error of estimate: 29,7 

Beta 
Std. Err. 
of Beta 

B 
Std. Err. 

of B 
t(40) 

p-level 
 

Intersept   2,0148 661,572 -0,96096 0,039331 

V1**2 0,125875 0,092335 0,00091 1015,736 1,36325 0,017644 

V1**2 0,517149 0,092343 0,00131 2,854 -5,60029 0,000000 
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Рис. І.1 Діаграма фактичних і теоретичних значень результативного 

показника  
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Рис. І.2 Діаграма розподілу залишків 
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