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АНОТАЦІЯ 

 

Ішутін М.О. «Маркетингові комунікації як чинник підвищення 

ефективності діяльності підприємства (на прикладі ТОВ «КОЗЕЛЛО»)»- 

Рукопис. 

Дипломна робота на здобуття першого (бакалаврського) рівня вищої освіти – 

ПрАТ «ВНЗ «Міжрегіональна Академія управління персоналом». – Київ, 2023. 

Об’єкт дослідження – процес формування комплексу маркетингових 

комунікацій сільськогосподарських підприємств. 

Мета дипломної роботи - розробка та запровадження певних заходів в процесі 

формування комплексу маркетингових комунікацій на конкретному 

сільськогосподарському підприємстві. 

Методи дослідження: монографічний, абстрактно-логічний, економіко- 

математичні, статистичні методи. Обробку даних здійснено з використанням 

програмного забезпечення Microsoft Exel. 

Досліджено теоретично-методичні аспекти формування комплексу 

маркетингових комунікацій. Проаналізовано сучасний стан комплексу 

маркетингових комунікацій на підприємстві, проведена оцінка маркетингового 

середовища та запропоновано напрямки щодо вдосконалення комплексу 

маркетингових комунікацій на підприємстві. 

Результати дослідження – висновки та рекомендації, наведені в дипломній 

роботі можуть бути застосовані в діяльності підприємства. 

КЛЮЧОВІ СЛОВА:  КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ, 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ, СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКЕ 

ПІДПРИЄМСТВО, МАРКЕТИНГОВА СТРАТЕГІЯ, КОНКУРЕНТНЕ 

СЕРЕДОВИЩЕ, МАРКЕТИНГОВЕ СЕРЕДОВИЩЕ. 



 

 

ABSTRACT 

 

Ishutin M.O. “Marketing communications as an official in promoting the 

effectiveness of business activities (on the application of LLC “KOZELLO”)” - 

Manuscript. 

Diploma work for obtaining the first (bachelor) level of higher education - PJSC 

"Higher Educational Institution" Interregional Academy of Personnel Management ". - 

Kyiv, 2023. 

The object of the study is the process of forming a complex of marketing 

communications of agricultural enterprises. 

The purpose of the thesis is to develop and implement certain measures in the process 

of forming a complex of marketing communications at a specific agricultural enterprise. 

Research methods: monographic, abstract-logical, economic-mathematical, statistical 

methods. Data processing was carried out using Microsoft Excel software. 

The theoretical and methodological aspects of the formation of a complex of marketing 

communications have been studied. The current state of the complex of marketing 

communications at the enterprise was analyzed, an assessment of the marketing 

environment was carried out, and directions for improving the complex of marketing 

communications at the enterprise were proposed. 

Research results - conclusions and recommendations given in the thesis can be applied 

in the company's activities. 

KEYWORDS: COMPLEX OF MARKETING COMMUNICATIONS, 

COMPETITIVENESS, AGRICULTURAL ENTERPRISE, MARKETING STRATEGY, 

COMPETITION 

 



ЗМІСТ 
 

 

ВСТУП 5 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯ 

КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ 

 

8 

1.1. Поняття маркетингових комунікацій, види та моделі 8 

1.2. Характеристика складових комплексу маркетингових комунікацій 14 

1.3. Управління комплексом маркетингових комунікацій на 

підприємствах аграрного типу 

 

24 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1 35 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СТАНУ КОСПЛЕКСУ МАРКЕТИНГОВИХ 

КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА 

 

37 

2.1. Організаційно-економічна характеристика ТОВ «КОЗЕЛЛО» 37 

2.2. Аналіз маркетингового середовища ТОВ «КОЗЕЛЛО» 44 

2.3. Оцінка маркетингових комунікацій підприємства 49 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 2 58 

РОЗДІЛ 3. ВДОСКОНАЛЕННЯ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГОВИХ 

КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА 

 

61 

3.1. Комплекс маркетингових комунікацій для ТОВ «КОЗЕЛЛО» 61 

3.2. Розробка моделі комплексу маркетингових комунікацій 

підприємства 

 

69 

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3 79 

ВИСНОВКИ І ПРОПОЗИЦІЇ 81 

СПИСОК ЛІТЕРАТУРИ 84 

  



 
 

5 
 

ВСТУП 

 
 

Актуальність дослідження. Сучасне економічне становище в світі потребує 

погодженої співпраці та налагоджених стосунків між виробниками продукції та 

споживачами. Основною складовою такого узгодженого механізму в сучасному світі 

виступає комплекс маркетингових комунікацій, завдяки використанню якого можна 

зайняти передові позиції серед інших конкурентів. Збільшення витрат на 

застосування провідних маркетингових комунікацій сільськогосподарськими 

підприємствами, забезпечить стабілізацію та ріст основних фінансових показників 

підприємств, забезпечить збільшення кількості споживачів продукції або наданих 

послуг, буде слугувати підвищенню конкурентоспроможності організації. 

Використовуючи маркетингові комунікації, потрібно не лише піклуватися про 

доступні ціни для споживача, необхідно забезпечити високу якість товару або 

наданої послуги, намогтися забезпечити необхідний соціальний ефект від їх 

використання. Тому,для ефективного використання комплексу маркетингових 

комунікацій, недостатньо їх використовувати безсистемно, необхідно комплексно та 

постійно підходити до цього питання, застосовуючи всі необхідні маркетингові 

інструменти в певний період часу та певний операційний період [5,]. 

Змістовні та глибокі дослідження щодо питання формування та використання 

комплексу комунікацій провадять велика кількість вітчизняних та зарубіжних 

науковців, зокрема : О. Азарян, Г. Андрусенко, С. Гаркавенко, Ф. Котлер, Т. 

Лук'янець, А. Люкшинова, Т. Примак, А. Пакуліна, А. Старостіна, Ю. Ципкіна та ін. 

Їх переконливі праці розкривають необхідність застосування та впровадження в 

господарську діяльність кожного аграрного підприємства певної сукупності 

маркетингових комунікацій. Але на сьогодні залишається низка нерозкритих питань 

щодо формування та управління такими інструментами саме в агропромисловому 

комплексі, тому дана тематика є дуже актуальною зараз. 

Мета і завдання роботи. Щодо питання актуальності обраної тематики, метою 

даної роботи є розробка та запровадження певних заходів в процесі 
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формування комплексу маркетингових комунікацій на конкретному 

сільськогосподарському підприємстві. 

У відповідності до теми роботи та виявленої мети, в процесі написання роботи 

та після її завершення були розв’язані пені завдання: 

- Сформовано визначення комплексу маркетингових комунікацій для 

сільськогосподарських підприємств; 

- Проведено аналіз та надано їх основні характерні риси; 

- Запропоновані основні показники ефективності їх використання; 

- Проаналізовано господарську діяльність ТОВ «КОЗЕЛЛО»; 

- Проведено аналіз маркетингової діяльності підприємства; 

- Запропоновано модель щодо ефективного формування та використання 

певного комплексу маркетингових комунікацій в фінансово-господарській діяльності 

ТОВ «КОЗЕЛЛО»; 

Предмет і об’єкт дослідження. Об’єктом дослідження в роботі є певний 

комплекс маркетингових комунікацій сільськогосподарських підприємств. 

Предметом дослідження виступають теоретичні, методичні та практичні 

засади щодо особливостей формування та використання комунікацій з маркетингу на 

ТОВ «КОЗЕЛЛО». 

Суб’єкт дослідження – товариство з обмеженою відповідальністю 

«КОЗЕЛЛО». 

 Методиу дослідження. Методичнау основа дипломноїу роботи 

складаєтьсяу з загальнонауковиху та спеціальниху методи тау прийоми науковогоу 

дослідження. Отриманіу результати дослідженняу базувалися нау застосуванні 

певноїу сукупності певниху методів дослідження:у монографічний, аналітично- 

розрахунковий, кореляційно-регресійний, методиу математичного моделювання.у 

Для наочностіу представлення результатіву дослідження булиу використані 

табличнийу та графічнийу методи. 
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Практичнеу значення одержаниху результатів дипломногоу дослідження 

полягаєу в формуванніу інтегрованих маркетинговиху комунікацій ТОВу 

«КОЗЕЛЛО» зу урахуванням оптимізаціїу їх складовиху за факторому їх 

мінімальноїу вартості, якіу рекомендовано доу впровадження ву ТОВ «КОЗЕЛЛО”у . 

Структура тау обсяг дипломноїу роботи магістра.у Дипломна роботау 

магістра складаєтьсяу із вступу,у трьох розділів,у висновків іу пропозицій, спискуу 

використаних джерелу і додатків.у  
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РОЗДІЛ 1.у 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІу ЗАСАДИ ФОРМУВАННЯу КОМПЛЕКСУ 

МАРКЕТИНГОВИХу КОМУНІКАЦІЙ 

 

 
 

1.1 Поняттяу маркетингових комунікацій,у види тау моделі 

 

 

 
Сучасніу умови ринковоїу економіки передбачаютьу постійний пошуку та 

обміну інформацією міжу організаціями, щоу знаходяться ву одному промисловомуу 

комплексі абоу за йогоу межами, міжу виробником тау споживачем, ау також 

інформаційнуу взаємодію зу іншими стейкхолдерами.у Така взаємодіяу забезпечує 

конкурентоспроможністьу підприємства зау рахунок наявностіу актуальної 

інформаціїу про ринок,у налагодженої системоюу комунікацій зу покупцем, що,у в 

своюу чергу, формуєу його лояльністьу та постійнийу попит. Більшеу того, суб'єктиу 

будь-якогоу промислового комплексуу повинні оперуватиу великою кількістюу 

інформації дляу прийняття ефективниху управлінських рішень,у що стосуютьсяу 

укладання чиу розірвання угод,у контрактів. Іу пошук потрібноїу інформації 

вимагаютьу від ниху постійної взаємодіїу чи, іншимиу словами, комунікації.у 

Комунікацію можнау визначити яку процес передачіу та прийомуу інформації 

зу метою досягненняу поставлених завданьу між відправникому та одержувачему 

інформації. Уу широкому значенніу під комунікацієюу розуміються іу система, ву 

якій здійснюєтьсяу ця взаємодія,у та способиу спілкування, щоу дозволяють 

створювати,у передавати тау приймати різноманітнуу інформацію тау сам процесу 

взаємодії [17,у]. Т.В.у Науменко визначаєу комунікацію яку «спосіб передачі,у ідей, 

оціноку чи емоційу від однієїу людини (чиу групи) доу іншого (іншим)у головним 

чиному у виглядіу символів» [39].у 

Якщо розглядатиу комунікації уу межах ринковиху відносин, можнау виділити 

ряду особливостей, якіу відрізняють їхнюу відмінність віду будь-якиху інших. 
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Діяльність,у пов'язана зу комунікаціями, єу невід'ємною частиноюу комерційної тау 

маркетингової діяльностіу будь-якоїу організації. Умовиу ринкового середовищау 

наділяють комунікативнуу роботу новиму значенням тау цілями, досягненняу яких 

допомагаєу стимулювати реалізаціюу продукції, активізуватиу процеси продажуу та 

раціоналізуватиу процес обслуговуванняу споживачів зау рахунок всебічноїу 

інформаційної підтримкиу [10]. Іу в умоваху розвитку ринковиху відносин одниму із 

головниху факторів фінансовогоу благополуччя підприємствау стає ефективністьу 

маркетингових комунікацій,у які забезпечуютьу максимальне задоволенняу запитів 

споживачіву за рахуноку постійної інформаційноїу підтримки. 

Маркетинговіу комунікації єу сукупністю засобіву і конкретниху дій щодоу 

пошуку, генерації,у аналізу тау обміну інформацією,у значимої дляу суб'єктів 

маркетинговиху відносин [45].у Якщо розглядатиу маркетингові комунікаціїу з 

поглядуу сукупності коштів,у це комплекс,у система, щоу складається зіу змісту, 

носіїв,у способів передачіу маркетингової інформації,у формують інформаційніу 

зв'язки відносину із громадськістю,у наприклад, черезу рекламу чиу електронну 

розсилкуу [45]. Подібнийу комплекс єу найбільш широкиму підходом доу 

формування стратегіїу маркетингових комунікацій,у що становлятьу інтегровані 

масовіу комунікації. Приу розгляді маркетинговиху комунікацій яку діяльності, тоу 

це насампереду певна комунікаційнау модель, щоу визначається мотивами,у 

установками, інтересами,у потребами тау конкретними цілямиу суб'єкта. 

Наприклад,у мета організаціїу – захоплення більшоїу частки ринку,у утримання 

позиційу чи виведенняу нового продукту.у Така діяльністьу спрямована нау 

формування тау підтримання довгостроковиху партнерських відносин,у а такожу на 

взаємнуу вигоду [18].у Приклад такоїу моделі комунікаційногоу процесу 

представленоу на рис.у 1.1.у 
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Рис. 1.у1. Модельу комунікативного процесуу 
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Маркетингові комунікації,у як конкретніу дії, єу процесом передачіу та 

прийомуу інформації, спрямованоїу на вирішенняу певних завданьу або передачуу 

інформації проу вже сформованіу рішення, думкиу суб'єктів маркетинговиху 

відносин. Цеу можуть бутиу події, щоу дозволяють виявитиу цільову аудиторію,у 

портрет споживача,у його показники;у або дії,у спрямовані нау визначення реакціїу у 

відповідь,у обізнаність ринкуу про фірмуу і товар.у Сюди жу можна віднестиу дії ізу 

завоювання розташування,у довіри споживачів,у спонукання доу покупки. 

Маркетинговіу комунікації єу основою існуванняу та нормальногоу 

функціонування будь-якої організації.у Чепурін М.уМ. тау Кисельова Є.уА. 

вважають,у що «обміну та розподілу інформації неу лише забезпечуютьу зв'язок 

міжу виробництвом тау споживанням уу певному сенсіу виробництво взагаліу 

неможливе безу обміну тау розподілу» [34].у Варто уявити,у що уу випадку, якщоу 

немає попитуу на будь-який товару чи послугу,у то йу виробляти їху немає сенсу.у 

Понад те,у за умову ринкової конкуренціїу реалізація продуктуу щонайменше 

важка,у ніж йогоу виробництво. Щобу бути конкурентоспроможним,у мати великіу 

продажі, потрібноу відповідати умоваму ринку, якіу забезпечують успіху тим 

організаціям,у чий продукту буде якісниму та відносноу недорогим уу прийнятних 

дляу споживачів умовах.у Тому однеу з головниху завдань виробникау – донести 

інформаціюу про перевагиу свого товаруу у зрозумілійу та доступнійу для 

споживачау формі. Вартоу зазначити, організаціяу зацікавлена уу поширенні 

інформаціїу про себеу до іншиху організацій (банки,у органи влади,у податкова тау 

ін.). Іу маркетингові комунікаціїу виступають туту як інструменту для вирішенняу 

цих завдань.у 

Розрізняють кількау видів маркетинговиху комунікацій, якіу дозволяють неу 

тільки реалізуватиу товар, ау й вирішитиу інші проблеми,у що стосуютьсяу 

дослідження ринку,у формування попиту,у налагодження зворотногоу зв'язку, тощо.у 

До ниху можна віднести:у 

- рекламу (формау непрямого уявленняу та просуванняу товару наду 

ринком); 

- зв'язкиу з громадськістюу (для формуванняу сприятливої думкиу про 
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фірмуу та їїу продукт); 

- пряміу продажі тау особисті контактиу (персональне поданняу товарів 

тау послуг уу ході розмовиу з потенційнимиу покупцями зу метою продажу);у 

- спонсорство чиу інші комплексніу форми просуванняу (виставки, 

ярмарки,у майстер-класи)у [66]. 

Об'єктамиу таких комунікаційу можуть бутиу організації, фізичніу особи, іншіу 

соціально-економічніу системи, кудиу спрямовується комунікативнийу вплив. Ау 

суб'єктом уу такій ситуаціїу виступає іншау соціально-економічнау система, якау 

надає цейу вплив. Комунікативнийу вплив - цеу комплекс інструментіву і 

механізмів,у а такожу принципів їху роботи яку окремо, таку і ву сукупності, щоу 

сприяють передачіу інформації віду суб'єкта доу об'єкта комунікації.у 

Предметом комунікаційу виступають економічніу та маркетинговіу явища, щоу 

відбуваються приу освіті, передачіу та прийоміу інформації ву рамках циху явищ. 

Метау комунікації полягаєу у тому,у щоб змінитиу економічний стану об'єкта 

комунікаціїу та суб'єктау комунікації нау взаємовигідній основі.у Мета повиннау 

бути чіткоу сформульована іу мати терміниу реалізації. 

Уу рамках такиху комунікацій кодуванняу та декодуванняу інформації 

повинніу відповідати форміу та видуу її передачі.у Наприклад, припустимо,у що 

інформаціяу передається зау допомогою електронниху листів, кодуючисьу з 

текстовоїу форми ву цифрову тау назад ізу цифрової ву текстову. Зазначенимиу вище 

носіямиу комунікаційної діяльностіу можуть бутиу засоби мовногоу обміну, різніу 

знаки тау зображення, ау також електромагнітнеу випромінювання. 

Процесу маркетингової комунікаціїу представлений рису 1.2.у 

Маркетингові комунікаціїу характеризуються формою,у тривалістю, 

розташуванняму у просторі,у інтенсивністю тау спрямованістю. Зау цими 

критеріямиу можна класифікуватиу види рекламниху комунікацій. 
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Рис.у 1.2.у Процес маркетинговиху комунікацій 

 

Нижчеу наведено класифікаціюу маркетингових комунікаційу 

[50]: а)у за часом:у 

              постійні (існуючіу весь життєвийу цикл суб'єкта);у 

          періодичні; 

              разовіу (для вирішенняу конкретних завдань);у б) зау 

масштабом:           внутрішніу (всередині організації);у 

              зовнішні (муніципальнийу район); 

          уу масштабах регіону;у 

              у міжрегіональниху масштабах; 

          уу масштабах країни;у 

              у світовомуу масштабі; в)у формою: 

              формальні;у  

неформальні;  змішані.у 

Постійні комунікаціїу відбуваються, наприклад,у між організацієюу та 

податковою,у а доу разової комунікаціїу можна віднестиу акт продажуу свого 

продуктуу 
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роздрібному покупцю,у тоді яку оптові закупівліу мають характер,у що 

повторюється.у Чим «довша”у комунікація, тиму більших витрату вона потребує.у 

До формальниху маркетингових комунікаційу належать комунікації,у що 

реалізуютьсяу на договірнійу основі, підкріпленіу взаємними зобов'язаннямиу та 

відповідальністю.у Тоді неформальніу комунікації можнау розглядати, яку 

комунікації, якіу нічим неу підкріплені. Чиму «неформальніше» комунікації,у тим 

меншеу потрібно витрату на їху проведення. 

Метау конкретної організаціїу полягає неу лише ву ефективному управлінніу 

бізнес-процесами,у а йу у забезпеченніу функціонування, своєчасномуу вирішенні 

супутніху завдань, забезпеченняу виконання допоміжниху функцій. Маркетинговіу 

комунікації єу невід'ємною частиноюу всього бізнес-процесу, якіу допомагають 

реалізовуватиу комунікативні завдання,у цілі маркетингуу та управлінняу в цілому.у 

 
1.2. Характеристика складовиху комплексу маркетинговиху комунікацій 

 
 

«Ву сучасних умоваху ринкової економікиу використання лишеу основних 

засобіву просування товаруу є недостатнім.у При теперішньомуу асортименті 

аналогічниху за якостямиу продуктів, такийу товар залишитьсяу непоміченим 

кінцевиму споживачем. Томуу ефективний вихіду товару нау ринок тау його 

подальшеу просування неможливіу без інтенсивногоу використання комплексуу 

маркетингових комунікацій,у що спрямовуєтьсяу на інформування,у переконання, 

нагадуванняу споживачам проу товар, підтримкуу збуту, ау також створенняу 

позитивного іміджуу підприємства» [11].у 

Усі маркетинговіу комунікації орієнтованіу на вирішенняу певних завдань,у 

що, ву свою чергу,у повинні відповідатиу цілям комунікаційноїу програми. Яку 

правило, середу цих цілейу входить створенняу у покупціву поінформованості проу 

марку, поширенняу інформації, формуванняу позитивного образуу компанії. 

Сучаснеу підприємство маєу у своємуу розпорядженні різніу засоби зв'язкуу 

(рис. 

1.у3). 
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Рис.у 1.3.у Види засобіву зв’язку нау підприємстві 

Системау маркетингових комунікацій,у яка використовуєтьсяу у діяльностіу 

підприємства, представленіу засоби, якіу завжди поділяютьсяу на двіу певні групи:у 

основні іу синтетичні ( рис.у 1.4).у 

 
 

 
Рис. 1.у4. Елементиу основних засобіву маркетингових комунікаційу 

«Наявності ву складі іншиху конкретних комунікаційниху засобів (брендинг,у 

подієвий маркетинг,у інтегровані маркетинговіу комунікації нау місці продажу,у 

участь уу ярмарках, виставкаху та ін.у)» [47]. 

Маркетинговіу комунікації, якіу є частиноюу масової комунікації,у найбільш 

суттєвоу відображають розвитоку соціально-економічноїу сутності останніх.у Це 

стаєу 
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зрозумілим уу процесі дослідженняу наукових точоку зору щодоу розуміння 

сутностіу терміну «маркетинговіу комунікації». 

Виходячиу з цього,у маркетингові комунікаціїу ми пропонуємоу розглядати яку 

бізнес-системиу впливу нау суб'єкти ринковиху відносин, пов'язаніу з 

встановленняму двосторонніх зв’язківу з метоюу отримання комунікативногоу та 

економічногоу ефекту. 

«Ву сучасних умоваху розвитку комунікаційниху процесів, підвищенняу ролі 

громадськоїу думки ву Україні, переду кожною компанієюу виникає необхідністьу 

здійснювати планомірнийу інформативний аналіз,у координаційні іу впливово- 

контролюючіу дії, метоюу чого єу встановлення відносину з громадськістюу та їїу 

окремими групами”у [37]. Особливау увага повиннау бути приділена,у посиленню 

орієнтаціїу компанії нау вимоги суспільства,у що тягнеу за собоюу поліпшення 

використанняу такого елементуу маркетингу, яку зв'язки зу громадськістю (PR). 

Якщо вивчитиу організацію зв'язківу громадськістю, яку один іу основних 

інструментіву комунікації, стаєу очевидним, щоу не існуєу єдиного трактуванняу цієї 

концепції.у Але ву контексті діяльностіу на ринкуу кінцевою метоюу використання 

PR є формуванняу і утриманняу хороших іу взаємовигідних відносину підприємств іу 

організацій уу певних колаху громадськості, що,у реально чиу потенційно 

впливаютьу на йогоу діяльність. 

Миу вважаємо, щоу стосовно діяльностіу компанії, зв'язкиу з громадськістю-це 

процесу комунікації, спрямованийу на формуванняу відносин зу різними групамиу 

інтересів (ву основному, цільовоїу та потенційноїу аудиторії) іу сприятливе 

індивідуальнийу образ компанії,у несхожого нау конкурентів. 

Основнау мета застосуванняу PR дляу компанії наведенау на рис.у 1.5.у 
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Рис.1.у5. Основнау мета застосуванняу PR дляу компанії 

Досліджуючиу погляди вчениху щодо розумінняу прямого маркетингу,у 

зазначимо, щоу він неу є ніу засобом поширенняу реклами, ніу каналу товароруху.у 

«Директ-маркетингу не єу засобом комунікації,у його діяльністьу не обов'язковоу 

реалізуються безу посередників, каналіву розповсюдження інформації”у [46, с.у33]. 

Підводячиу підсумок, миу пропонуємо власнеу визначення: прямийу маркетинг 

– цеу засіб спілкування,у діяльності, формуючиу відносини зу цільовими 

аудиторіями,у через створенняу довгострокового партнерствау між компанієюу і 

конкретнимиу юридичними іу фізичними суб’єктамиу на ринку.у Слід розрізнятиу 

споживчий прямийу маркетинг, спрямованийу на споживачіву – фізичних осіб,у 

ефективність якогоу залежить віду розуміння поведінкиу споживачів іу прямого 

маркетингуу у системіу бізнес-середовищау або прямийу маркетинг ву системі B2B 

спрямований нау інші компанії.у Виходячи зу цього, основнимиу видами прямогоу 

маркетингу є:у 

- «компанія-споживачу (business-tu-business, В2С),у напрямками якоїу 

виступають: e-mail, особистіу контакти, Інтернет,у постійні телефонніу лінії (call- 

центри), мобільнийу зв'язок; 

- компанія-посередники (оптовіу та роздрібніу канали товароруху,у торгові 
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посередники,у дистриб'ютори), спрямованіу на посередниківу та кінцевиху 

споживачів; 

- підприємство-підприємство (B2B), який буву реалізований ву основному 

черезу розсилку каталогів,у виробництво іу розповсюдження якиху є економічноу не 

виправданиму в умоваху економічної кризи,у що поступовоу переорієнтовує 

компаніїу співпрацювати ву основному черезу сайт» [17].у 

Переваги застосуванняу заходів прямогоу маркетингу уу діяльності компанії,у 

на нашу погляд, єу наступні: 

- директ-маркетинг – цеу інструмент маркетинговиху комунікацій, якийу 

відправляється отриматиу прямий цільовоїу аудиторії, тобтоу моніторинг реакціїу 

споживачів; 

- «директ-маркетинг вимірюєтьсяу вид діяльності,у всі витратиу на 

проведенняу заходів, чіткоу пов'язані зу ви отрималиу реальний результат;у 

- прямий маркетингу вимагає будівництвау і веденняу бази даниху клієнтів, 

щоу дає можливістьу постійно досліджуватиу ринок» [26].у 

Досліджуючи роботиу науковців ізу сутності реклами,у як головногоу 

інструменту комунікації,у стає очевидним,у що вонау не розглядаєтьсяу як засібу 

впливу нау стан споживчогоу попиту. Такиму чином, щодоу діяльності компаній,у 

ми пропонуємоу наступне визначення:у реклама – цеу інструмент маркетинговиху 

комунікацій, якийу використовується підприємствамиу для поліпшенняу або 

пожвавленняу попиту нау їх продукцію/послуги, ву основному зау допомогою 

електронниху ЗМІ. Головніу напрямки впровадженняу рекламних компанійу 

наведені нау рис. 1.у6. 

Досліджуючиу наукове розумінняу терміну стимулюванняу збуту, стаєу 

відомо, щоу це, насамперед,у короткотерміновість деякиху подій. Алеу не завждиу 

цей засібу є ефективниму за певниху умов. Всеу залежить віду типу 

продукту/послуги, періодуу їх життєвогоу циклу. Миу вважаємо, стимулюванняу 

збуту – цеу створення зручниху умов придбання/ використання продуктів/ послуг 

компанії,у з метоюу завоювати іу утримати лояльниху клієнтів. 
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Рис.у 1.6.у Головні напрямкиу впровадження рекламниху компаній 

«Стимулюванняу повинне зазначатися,у чи ву ціні продажуу (бонуси, певніу 

знижки, пільговіу ціни дляу визначених групу людей), абоу ціні споживанняу товарів 

абоу послуг (зручністьу придбання, вигоди,у отримані разому з продукту/послуги)» 

[18].у 

Як правило,у стимулювання збутуу продукції/послугу включає ву себе: 

- засобиу заохочення споживачіву – знижки, безкоштовніу зразки, купони,у 

компенсації, винагородиу в організованиху бізнес-конкурсах,у різні способиу 

збільшення продуктуу (споживчого кредиту,у обслуговування тощо),у талони, 

премії,у зустрічі зу бізнес-партнерамиу тощо; 

- засобиу стимулювання власниху працівників 

- премії,у надання додатковиху днів відпочинку,у організація дозвілля,у 

формування моральногоу заохочення; 

- засобиу стимулювання посередниківу – «знижки зау великий обсягу партії 

товару,у оплата зау товар, навчанняу і підвищенняу кваліфікації, наданняу торгового 

обладнанняу та ін.у» [62]. 

«Приу дослідженні науковиху джерел, стаєу відомо, щоу все більшогоу 

застосування уу діяльності підприємству мають синтетичніу засоби маркетинговиху 

комунікацій, найбільшогоу розповсюдженими середу яких набули:у інтегровані 

маркетинговіу комунікації нау місці продажу,у виставково-ярмарковау діяльність, 

маркетингу подій, брендинг”у [23]. Розкриємоу сутність кожногоу з них.у 

«Потреба активногоу проштовхування торговиху марок зумовлюєу 

необхідність створенняу інноваційних ідейниху концепцій маркетинговиху 
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комунікацій тау їх реалізаціїу з використанняму новітніх технологій,у з 

максимальноюу якістю тау швидкістю. Інтегрованіу маркетингові комунікаціїу на 

місціу продажу вирішуютьу саме вищеу зазначені завдання”у [60]. Нау нашу думку,у 

інтегровані маркетинговіу комунікації можнау розкрити ,яку певний виду 

комплексного засобуу маркетингових комунікаційу , за допомогоюу яких, безу 

особистої участіу професійного персоналу,у сприятиме стимулюваннюу уваги 

потенційниху споживачів безпосередньоу на місцяху продажу. Головноюу 

відмінністю ІМКу є те,у що вониу розглядаються, яку складова мерчендайзенгу,у з 

особливимиу прийомами тау інструментарієм (рис.у1.7).у 

 
 

 
Рис. 1.у7. Прийомиу і основніу інструменти ІМКу на місціу продажу 

Головніу цілі застосуванняу ІМК нау місці продажуу представлені нау рис. 1.у8. [39].у 
 

 
 

Рис.1.у8. Головніу цілі застосуванняу ІМК нау місці продажуу 
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«У формуванніу системи маркетинговиху комунікацій підприємству 

приділяється багатоу уваги організаціїу та проведеннюу виставок. Виставкиу 

відіграють важливуу роль уу формуванні економічної,у промислової, інноваційноїу 

та інвестиційноїу політики держави,у розвитку міжнародноїу економічної співпраці,у 

виробничої тау науково-технічноїу кооперації. Вониу відкривають новіу ринки 

бізнесу,у заповнюють тау розвивають інфраструктуру,у створюють робочіу місця» 

[55].у 

Аналізуючи поглядиу науковців відносноу даного засобуу маркетингових 

комунікацій,у пропонуємо власнеу визначення. 

Виставкау – це штучнийу засіб сучасниху маркетингових комунікацій,у при 

проведенніу якого нау обмеженій територіїу представлено взірціу рекламованих 

видіву продукції підприємства,у яка відрізняєтьсяу від типовиху за якоюсьу ознакою. 

«Виставковау діяльність маєу багато цілей,у серед якиху особливе значенняу 

надається рекламуванню,у інформуванню потенційниху споживачів проу 

підприємство іу його продукцію,у а такожу обміну комерційноюу інформацією, 

широкомуу висвітленню виставковиху процесів уу засобах масовоїу інформації Нау 

базі експозиціїу виставок організовуютьсяу короткострокові курси,у науково- 

технічніу семінари, конференції,у прес-клуби,у консультування тау багато іншиху 

заходів» [55].у Приймаючи участьу у виставковійу діяльності сільськогосподарськіу 

підприємства демонструютьу не лишеу окремі видиу продукції, вониу також маютьу 

змогу представитиу рівень кваліфікаціїу персоналу, технологіїу виробництва тау 

створити позитивнуу думку проу підприємство переду потенційними клієнтамиу та 

ву засобах масовоїу інформації. 

«Синтетичнийу засіб маркетинговиху комунікацій – івент-маркетинг (віду англ. 

event marketing), абоу маркетинг подій,у набуває всеу більшого поширенняу у 

реалізаціїу маркетингової стратегіїу функціонування підприємств.у Це інструменту 

формування відношенняу громадськості доу діяльності підприємствау та йогоу 

продукції» [54].у 

«Івент-маркетингу – це заходиу   для приверненняу уваги громадськостіу до 
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діяльностіу підприємства черезу представлення йогоу товарів, послугу та основниху 

функцій. Зазначенийу синтетичний засібу маркетингових комунікаційу має багатоу 

спільних рису із заходамиу паблік рилейшнз,у але, нау відміну віду нього єу більш 

оптимальниму способом обмінуу інформацією зу цільовими аудиторіямиу 

підприємства, засобому залучення споживачіву до культуриу бренду» [39].у 

Відмінною ознакоюу даного видуу маркетингу єу не лишеу пряме спонуканняу 

до купівліу продукції підприємства,у але йу специфічний впливу на потенційниху 

партнерів, якийу формує позитивнуу реакцію тау спонукає доу довготривалих 

відносину з підприємством.у Для роботиу з певниму сегментом споживачіву (засоби 

масовоїу інформації, потенційніу бізнес-партнери,у дилери, кінцевіу споживачі.) 

використовуютьсяу індивідуальні (специфічні)у заходи івент-маркетингу. 

Відповідноу до означеноїу особливості вирізняютьу такі заходиу івент-маркетингу:у 

- засоби масовоїу інформації зу поданням матеріаліву про діяльністьу підприємства 

тау його здобутки;у 

- організація презентаційу із вибірковоу складеним спискому гостей; 

- промо-акції нау виробничих ділянкаху з демонстрацієюу передових технологійу 

для укладанняу довгострокових угод.у 

Події, щоу беруться зау основу івент-заходу, маютьу досить різностороннійу 

характер представленіу на рис.у1.9.у [30]. 

 

 

Рис.у 1.9.у Характер подій,у що берутьсяу за основуу івент-заходуу 

Основні ціліу застосування івент-маркетингу ву діяльності підприємству 

представлені нау рис. 1.у10. 
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Рис.у 1.10.у Основні ціліу застосування івент-маркетингу ву діяльності 

підприємству 

Науковці, приу формулюванні категоріїу бренду, акцентуютьу увагу, щоу 

«успішний бренду є поєднанняму продукту, щоу задовольняє функціональніу 

потреби споживачів,у і додатковоїу цінності, якау надає споживачевіу відчуття 

перевагиу цього продуктуу над конкурентами.у Бренди маютьу певний потенціалу 

ринкового просуванняу і охопленняу ринку, здатністьу поширювати свійу імідж нау 

різноманітну продукцію.у Формування довгостроковоїу купівельної перевагиу 

певного товаруу перед конкурентамиу – основне завданняу брендингу» [30].у 

Дослідження твердженьу науковців стосовноу категорії брендингуу дозволили 

сформулюватиу власне визначенняу даного поняття.у Отже, брендингу – це елементу 

маркетингової діяльностіу який формуєу споживчу точкуу зору тау є невід’ємноюу 

частиною іміджуу виробничого підприємствау та забезпечуєу позитивне ставленняу 

основних сегментіву ринку доу підприємства. 

«Брендингу товару підприємствау свідчить неу лише проу спроможність 

виробникау створювати, розвивати,у підтримувати іу захищати своюу торгову 

марку,у а йу характеризує ступіньу розвитку ринковиху відносин, інтенсивністьу 

конкуренції тау розвиток маркетинговиху комунікацій уу суспільстві. Брендингу 

здійснюється зау допомогою певниху прийомів, методіву і засобів,у що даютьу змогу 

довестиу 
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розроблений бренду до покупцяу і неу лише сформуватиу в йогоу свідомості іміджу 

марки товару,у а йу надати допомогу,у зорієнтувати споживачіву на сприйняттяу 

функціональних тау емоційних елементіву товару» [30].у 

Описані комунікаційніу засоби відрізняютьсяу між собоюу як зау способом 

проведення,у так іу за ступенему спливу. Алеу для формуванняу результативної 

маркетинговоїу діяльності необхіднеу їх комплекснеу застосування, діяу якого 

базуєтьсяу на синергетичномуу ефекті. Тобто,у комплексне застосуванняу 

комунікаційних елементіву забезпечує більшийу економічний ефект,у ніж одиничнеу 

використання. 

 
 

 
1.3. Управлінняу комплексом маркетинговиху комунікацій нау 

підприємствах аграрногоу типу 

 

 

Аграрнау сфера займаєу особливе місцеу економіки кожноїу країни. Такийу 

сектор єу виробничою тау життєзабезпечуючою системою.у Він забезпечуєу 

суспільство сільськогосподарськоюу продукцією, виробництвому якої займаютьсяу 

підприємства різниху організаційно-правовиху форм. Таку само аграрнийу сектор 

включаєу виробництво ресурсіву для функціонуванняу сільського господарствау 

(машин, обладнання,у добрив, засобіву захисту рослину і тварин),у зберігання, 

переробкуу і транспортуванняу сільськогосподарської продукції,у а такожу галузі 

виробничоїу та ринковоїу інфраструктури, маркетингу в данійу сфері. 

Організаційно-економічною формоюу функціонування аграрногоу сектора єу 

агропромисловий комплексу країни (чиу АПК). Агропромисловийу комплекс єу 

основним джерелому виробництва життєвоу важливих продуктів,у які 

використовуютьу для цієїу мети такіу засоби виробництва,у як землюу та тварин.у 

Тому економічніу відносини уу системі АПКу можна яку відносини уу межах 

ресурсногоу забезпечення виробництвау сільськогосподарської продукції,у її 

створення,у 
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переробки тау реалізації. 

Агропромисловийу комплекс Україниу — один ізу найбільших секторіву 

народного господарства,у що відіграєу особливе значенняу в економічному,у 

соціальному тау політичному життіу країни. Уу ньому створюєтьсяу близько 

третиниу валового продуктуу та близькоу 40% національногоу доходу країни.у Варто 

зазначити,у що понаду 70% товаріву споживчого ринкуу виготовляються ізу 

сільськогосподарської сировини,у а ву аграрному секторіу зосереджено 30у% 

чисельності робочоїу сили [35].у 

Сільськогосподарське виробництвоу має низкуу специфічних особливостей,у 

що маютьу істотний впливу на формуванняу системи управлінняу і, відповідно,у 

застосування різниху технологій тау підходів доу менеджменту тау маркетингу ву 

АПК. Доу таких особливостейу можна віднести:у 

- сезонний характеру виробництва; 

- циклічністьу грошових надходжень;у 

- уповільнений товарообіг,у життєвий циклу товару тау обіг 

фондів;у використання яку засіб виробництвау землі; 

- особливостіу технологій виробництва,у які пов'язаніу з живимиу 

організмами - рослинами,у тваринами, мікроорганізмами;у 

- територіальна розосередженістьу виробництва; 

- залежністьу від природниху умов. 

Аналізу практики застосуванняу та адаптаціїу різних концепційу управління 

свідчить,у що розвитоку маркетингу тау зв'язків зу громадськістю ву 

агропромисловому комплексі,у спрямовані нау найбільш повнеу та швидкеу 

задоволення попитуу населення нау сільськогосподарську продукціюу через 

постійнуу підтримку комунікаційниху процесів, зазвичайу зазнає п'ятиу основних 

стадійу [62]. 

Нау першій стадіїу маркетинг тау PR розглядаєтьсяу в основномуу під кутому 

таких понять,у як рекламау та стимулюванняу збуту. Нау другій стадіїу формується 

ширшийу підхід, якийу орієнтований нау задоволеність покупцяу придбаною 

продукцієюу та післяпродажниму обслуговуванням. Наступнау стадія передбачаєу 
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врахування змінниху запитів тау потреб покупціву продукції, ау також постійнеу 

оновлення тау підвищення їїу якості. Дляу четвертої стадіїу характерна появау 

необхідності вивченняу наявних можливостейу із єдиноюу метою зайнятиу певне 

становищеу на ринку,у придбати конкурентніу переваги, виділитисяу серед іншиху 

підприємств, якіу пропонують споживачаму аналогічну продукцію,у через 

просуванняу своїх місійу та цінностей,у просування свогоу бренду тощо.у На 

останнійу стадії можнау спостерігати виконанняу всіх функційу з маркетинговогоу 

аналізу, 

Сукупністьу різних підходіву до управлінняу з точкиу зору місцяу та роліу в 

регулюванніу агропромислового комплексу,у дозволяє виділитиу три видиу 

маркетингу ву АПК [23]:у 

              сільськогосподарський маркетингу (організація виробництвау та збутуу 

сільськогосподарської продукції,у сировини, проміжноїу та побічноїу продукції); 

              агромаркетингу (включає ву себе продовольчіу та непродовольчіу 

предмети споживанняу із сільськогосподарськоїу сировини, ау також 

сільськогосподарськуу продукцію тау предмети їїу переробки, щоу спрямовуються 

зау межі АПК);у 

              агропромисловий маркетингу (об'єкт йогоу обслуговування включаєу 

продукцію другоїу та третьоїу сфер АПК,у а такожу продукцію галузейу 

постачальників, комбікормиу та кормовіу добавки, мінеральніу добрива, засобиу 

захисту рослин,у будівництво виробничиху об'єктів, виробничо-технічні тау 

соціальні послуги,у некомерційні товариу та послуги).у 

Вищеперелічені підходиу на усіху стадіях своєїу реалізації супроводжуютьсяу 

сприянням комунікаційноїу діяльності. Ву даному випадкуу впроваджувані 

комунікаційніу процеси такожу мають своюу специфіку, методиу і способиу впливу 

нау цільову аудиторію.у Наприклад, просуваннюу аграрної продукціїу властиве 

проведенняу таких заходів,у як сільськогосподарськіу виставки, ярмарки,у 

вузькопрофільні заходи,у націлені неу лише нау споживачів, ау й нау взаємодію зу 

державою – одниму із основниху стейкхолдерів сільгоспвиробництва.у Аграрний 

сектору регулюється законодавчоу (наприклад, зу погляду оподаткування),у має 
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важливуу роль уу житті країни,у тому підтримуєтьсяу державою. Більшеу того, 

механізму управління маркетинговимиу та інформаційнимиу системами, згідноу з 

різнимиу трактуваннями, єу сукупність організаційниху структур, конкретниху форм 

іу методів управління,у а такожу правових норм,у за допомогоюу яких реалізуютьсяу 

чинні економічніу закони [25].у 

Як говорилосяу раніше, інформаційнау діяльність маєу бути підпорядкованау 

загальної стратегії,у а маркетинговау та комунікаційнау діяльність повинніу 

функціонувати ву її межах.у Тому будь-який виду комунікації маєу бути заздалегідьу 

обдуманий тау спланований. 

Виходячиу з вищесказаного,у розглядаючи специфікуу маркетингу тау зв'язків 

зу громадськістю ву АПК, визначаютьу цю діяльністьу як безперервнийу процес 

цілеспрямованогоу впливу суб'єктау управління нау об'єкт управління,у що 

здійснюєтьсяу за заздалегідьу визначеною технологією,у з урахуванняму впливу 

специфічниху закономірностей ринковогоу простору тау використанням 

сформованоїу системи методіву для досягненняу цілей [24].у 

Стратегічне управлінняу комплексом маркетинговиху комунікацій ву 

агропромисловому комплексіу має характерніу особливості, тісноу пов'язані зу 

вищепереліченими факторамиу та специфікоюу сільськогосподарського 

виробництва,у що включаютьу різноманітність асортиментуу продукції тау учасників 

ринку,у сезонністю виробництва,у розбіжність робочогоу періоду тау періоду 

виробництва,у а такожу різноманіття організаційниху форм господарювання.у А 

стратегічніу комунікації ву АПК відрізняютьсяу більш вузькоюу спрямованістю зу 

погляду виробництвау та максимальниму охопленням аудиторії,у оскільки доу 

споживачів сільськогосподарськоїу продукції належатьу представники всіху верств 

населення,у що пояснюєтьсяу підвищеним попитому ринку нау цю продукцію,у 

гострою конкуренцієюу на аграрниху ринках черезу аналогічність 

сільськогосподарськоїу сировини. тау продовольчих товарів,у необхідністю 

швидкогоу пристосування системиу управління доу інституційних рішеньу 

державних органів.у 
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Структуру комплексуу маркетингових комунікаційу в аграрнійу сфері 

пов'язуютьу із різнимиу споживчими властивостямиу різних видіву 

сільськогосподарської продукції.у Комплекс маркетинговиху комунікацій нау 

підприємстві аграрногоу типу повинену не тількиу формувати образу чесного іу 

якісного виробникау сільгосппродукції, ау й передбачатиу громадські думкиу і 

стереотипи,у що виникають,у наприклад, проу шкідливий складу продуктів, 

штучністьу їх створенняу і т.уд. Одниму із завданьу комплексу комунікаційу у 

такиху випадках єу не лишеу своєчасне реагуванняу на масовийу настрій тау 

ставлення, ау й передчаснау 

«профілактика» подібногоу відношення зау рахунок довгостроковогоу формування 

принципіву та сприйняттяу сільськогосподарської продукції.у 

Основну увагуу у формуванніу позитивного іміджуу АПК тау розширенні 

каналіву збуту сліду акцентувати нау розвитку різниху інструментів PR, які 

доступніу та застосовніу у будь-якій управлінськійу стратегії, наприклад,у участь уу 

виставках тау ярмарках, підтримкиу фірмового стилю,у відгуки уу пресі, інтерв'ю,у 

прес-релізиу та іу т.д.у 

Наприклад, комунікації,у що передбачаютьу постійну активнуу участь уу 

міжнародній тау всеукраїнській виставково-ярмарковій діяльності,у презентація 

зразківу продукції тау інвестиційних проектів.у Така діяльністьу на регулярнійу 

основі підвищуєу престижність тау впізнаваність місцевиху торгових марок.у 

Ще одниму ефективним тау доступним комунікаційниму ресурсом, щоу сприяє 

широкомуу рекламуванню тау довгостроковим комунікаціяму про 

сільськогосподарськуу продукцію, можеу стати Інтернет.у Так, зау прогнозами 

експертіву із Zenith Optimedia, часткау реклами сільськогосподарськоїу продукції тау 

продовольчих товаріву у загальномуу обсязі збільшиласяу з 15у % до 23у % у 2025у 

році [14].уУ будь-якому випадку,у різноманітність підходіву та інструментіву 

реклами тау зв'язків ізу громадськістю маютьу бути підпорядкованіу загальній 

системіу управління, компонентиу якої, взаємодіючиу один зу одним, сприялиу 

досягненню головноїу мети організації.у 

До зовнішньогоу маркетингового середовищау можна віднестиу аграрні ринки,у 
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канали збуту,у конкурентів тау фактори макросередовища.у До комунікаційниху 

інструментів належатьу прямий маркетинг,у реклама, PR, паблісіті тау товарна 

пропаганда.у Нижче наведеноу функції маркетинговогоу управління [11]:у 

              аналіз; 

              стратегічнеу та операційнеу планування;           

реалізаціяу стратегій; 

              мотивація;у 

              контроль наду виконанням. 

Маркетинговау інформаційна системау може сприятиу координуванню PR- 

діяльності, ау на основіу маркетингових дослідженьу може задаватиу вектор 

стратегічногоу розвитку, який,у у своюу чергу, визначаєу вигляд тау кінцеві ціліу 

комунікацій. 

Комплексу маркетингових комунікаційу в агросферіу насамперед ґрунтуєтьсяу 

на взаємодіїу сільгоспвиробника зіу споживачами. Наприклад,у система 

комунікаційу покупців ізу продавцями реалізуєтьсяу в рамкаху заздалегідь 

спланованиху на довгостроковійу основі заходів:у на сільськогосподарськиху ринках, 

сезонниху ярмарках, зау безпосереднього постійногоу продажу продукціїу покупцю, 

приу продажу сільськогосподарськоїу продукції ву місцях масовогоу перебування 

населення,у у точкаху роздрібної торгівліу різного формату,у що проводятьсяу на 

регулярнійу основі іу т.д.у. Понад те,у на ярмаркуу можуть відбуватисяу комунікації 

«покупецьу – покупець», деу даються оцінкиу якості продукціїу і нау якості 

обслуговуванняу споживачів. 

Великуу роль підвищенняу ефективності маркетинговиху комунікацій ву АПК 

регіонуу грають іу засоби інформації.у Наприклад, сайти.у Цей електроннийу ресурс 

міститьу інформацію проу державну підтримкуу та обсягиу субсидованих коштіву 

для алтайськиху сільгоспвиробників, посиланняу на допоміжніу ресурси, актуальніу 

статистичні даніу про виробництвоу та обсягиу реалізації продукції,у обсяг 

експортованогоу товару, ау також останніу новини сільськогосподарськиху 

підприємств Подібнуу інформацію складноу назвати інформацією,у що просуваєу 
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сільгосппродукцію, привертаєу до неїу увагу покупціву чи створюєу споживчий 

попит.у Інакше кажучи,у вона неу має моментальногоу ефекту. Такау інформація 

показуєу стан справу у цьомуу секторі, динамікуу його розвитку,у вектори 

зростання,у що формуєу загальну думкуу про цейу сектор економіки,у підвищуючи 

лояльністьу до вітчизняногоу виробництва. Регулярноу опублікована інформаціяу 

про стану справ уу галузі єу одним ізу видів стратегічниху комунікацій. 

Такіу інструменти, щоу використовуються ву АПК, єу частиною системиу 

маркетингових комунікацій,у що поєднуєу розв'язання задачу підвищення 

ефективностіу функціонування агропромисловогоу комплексу регіонуу на різниху 

рівнях, представлениху на рис.у 1.11.у 

 
 

 

Рис. 1.у11. Рівніу комунікацій ву аграрному секторіу економіки регіонуу 

 
Якщо розглядатиу стратегічні комунікаціїу на мікрорівні,у то основоюу 

стратегічних комунікаційу буде загальнау стратегія окремоу взятої організації.у За 

наявностіу місії, принципіву та цілейу організації, одниму із завданьу стратегічних 

комунікаційу буде поширенняу цієї інформаціїу споживачам. Такау інформація 

викликаєу довіру доу свого бренду,у особливо, колиу на чоліу стоїть соціально- 
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орієнтовані цілі.у Стратегічні комунікаціїу організації аграрногоу типу маютьу 

розгалужену системуу методів тау інструментів, щоу впливають всебічноу як 

точково,у так іу масово. 

Комплексу маркетингових комунікаціїу в агропромисловомуу комплексі нау 

рівні організаційу є розгалуженоюу системою різниху інструментів, щоу 

використовуються відповідноу до специфікиу АПК тау актуальності нау певний 

проміжоку часу. Отже,у комунікації вимагаютьу комплексного підходу,у що можеу 

забезпечити всебічнеу охоплення всіху рівнів взаємодіїу рамках маркетинговиху 

комунікацій уу цьому секторі.у На рис.у 1.12у представлено загальнуу структуру 

комунікаційу на підприємстваху аграрного типу.у 

Зв'язки ізу громадськістю яку інструмент просуванняу сільськогосподарської 

продукціїу регіону єу одним ізу елементів комплексуу просування. Загалом,у зв'язки 

зу громадськістю – цеу один ізу інструментів просуванняу товару, фірми,у території 

зу метою створенняу сприятливого враження,у довіри уу цільової аудиторіїу (до неїу 

може входитиу покупці, інвестори,у туристи тощо)у за допомогоюу доведення доу 

цільової аудиторіїу відомостей проу позитивні властивостіу товару, 

послуги,утериторії тау своєчасної нейтралізаціїу негативної інформації.у Зв'язки ізу 

громадськістю маютьу однакову метуу з рекламоюу – це створенняу позитивного 

іміджуу та репутації.у Але, нау відміну віду реклами, неу нав'язують своюу думку 

безпосередньо,у а діютьу через непряміу шляхи впливуу – новини, інтерв'ю,у короткі 

репортажі,у оглядові статтіу тощо. 

Успіху виробничої, адміністративної,у комерційної, науковоїу чи будь-якої 

іншоїу організації залежитьу від їїу зв'язків зу громадськістю, споживачами,у 

вищими чиу нижчими інстанціями,у зі співробітникамиу та конкуруючимиу з неюу 

організаціями, особливоу від умінняу налагодити зу ними ефективніу комунікації 

[19].у Саме томуу ефективна організаціяу такого способуу просування АПКу регіону 

маєу сприяти вирішеннюу стратегічних тау тактичних завданьу будь-якоїу 

організації. Разому з тим,у факти свідчатьу про те,у що багатоу досить успішниху 

сільськогосподарських виробниківу України неу можуть реалізуватиу свої 
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можливостіу на ринку.у 
 

 

 
Рис. 1.у12. Структурау маркетингових комунікаційу на підприємстваху аграрного 

типуу Слабке місцеу у комунікаційнійу політиці вітчизняниху товаровиробників – 

відносиниу з громадськістю.у Екологічність тау високі смаковіу якості вітчизняноїу 

продукції моглиу б статиу відомими потенційниму покупцям, яку усередині країни,у 

так іу за кордоному [17]. Підприємствау АПК неу надають належноїу уваги доу 

проблем управлінняу ринковими комунікаціямиу в умоваху відкритих ринківу 

продовольства, 
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щоу зрештою заважаєу розвитку аграрногоу сектора економікиу України ву цілому. 

Водночасу робота зіу зв'язків ізу громадськістю дужеу часто носитьу епізодичний 

характер,у використовуючи неу всі комунікаційніу канали, якіу могли бу бути більшу 

ефективними дляу кожної окремоу взятої ситуації.у З метоюу організації постійноу 

діючого ефективногоу механізму зв'язківу із громадськістюу Ю.В.у Тетерин 

пропонуєу наступну системуу організації тау управління зв'язкамиу з громадськістюу 

під часу просування сільськогосподарськоїу продукції [50]:у 

1. Аналіз громадськоїу думки. 

2. Визначенняу мети зв'язківу із громадськістю.у 

3. Позиціонування товаруу чи послуги.у 

4. Вибір каналіву просування інформації.у 

5. Визначення лідеріву громадської думки.у 

6. Розробка стратегіїу зв'язків ізу громадськістю 

7. Розробкау плану проведенняу кампанії. 

8. Визначенняу критеріїв ефективностіу просування. 

9. Реалізаціяу стратегії тау плану. 

10. Контрольу та виявленняу проблем. 

Цейу процес єу циклічним. Самеу тому післяу десятого пунктуу діяльність 

розпочинаєтьсяу спочатку. Ю.уВ. Тетерину вважає, щоу створення тау реалізація 

даноїу системи зв'язківу з громадськістюу буде ефективниму інструментом 

просуванняу сільськогосподарської продукціїу як нау рівні підприємства,у так іу на 

рівніу регіону. 

Виробництвоу АПК тісноу взаємопов'язане зу біологічними тау природними 

процесами,у повністю залежитьу від кліматичниху факторів, залученостіу до 

виробництвау людини, землі,у рослин, тварин,у різноманітного зау своїм складому та 

призначенняму основного тау оборотного капіталуу та єу дуже складноюу формою 

господарськоїу діяльності. Приу цьому незалежноу від національноїу приналежності, 

рівняу потенційного розвитку,у форми власності,у методів йогоу організації 

сільськеу господарство маєу особливі, характерніу лише дляу нього відмінності,у які 

суттєвоу відрізняють йогоу від усіху інших галузейу народногосподарського 

комплексу.у 
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Назвемо найхарактернішіу особливості сільськогоу господарства. Яку 

головний, незаміннийу засіб виробництвау у сільськомуу господарстві виступаєу 

земля. Якіснийу стан земліу покращується зау її раціональногоу господарського 

використанняу як засобуу виробництва. 

Дляу ефективної діяльностіу будь-якогоу сільськогосподарського 

підприємства,у необхідно контролюватиу та підтримуватиу рівень родючостіу землі. 

Специфічноюу ознакою єу те, щоу окупність всіху інвестицій ву АПК займаєу 

тривалий терміну часу, томуу це єу стримуючим факторому для інвесторів.у Саме 

тому,у аграрний сектору зацікавлений ву підтримці довгостроковиху взаємовідносин 

зу потенційними інвесторамиу та постачальникамиу сировини. Уу той жеу час, 

сільгоспвиробництвоу – це єдинеу виробництво, якеу відтворює частинуу необхідної 

сировини.у 

Великий ризику несуть виробникиу сільськогосподарської продукції,у це 

пов’язаноу з природнимиу умовами, якіу не підвладніу впливу іу можуть сприятиу на 

збільшенняу обсягів прибуткуу та скороченнюу терміну окупностіу капіталу, таку і 

навпаки.у 

Водночас уу сільському господарствіу відбувається більшу швидкий зносу 

основних виробничиху фондів ву результаті їху використання ву несприятливих 

природниху умовах, цеу стосується різниху сфер: рослинництво,у тваринництво тау 

інше. Ву зв’язку зу цим, капітал,у який підприємствоу вкладає ву ці фонди,у 

приносить значноу нижчий обсягу прибутку. Самеу тому, сільськеу господарство неу 

має можливостейу конкурувати нау рівних зу промисловістю. Інноваційніу розробки 

впроваджуютьсяу в сільськеу господарство набагатоу повільніше, ніжу у 

промисловість,у а отже,у і проявляєтьсяу значно пізніше.у Саме тому,у певний 

комплексу маркетингових комунікацій,у має бутиу націлений нау отримання 

вхідниху ключових повідомленьу для своєчасноїу оцінки ситуаціїу на ринку.у 

Агропромисловий комплексу відрізняється своєюу консервативністю тау 

досить високоюу суперечливістю реагуванняу на умовиу та вимогиу ринку. Отже,у 

якщо значноу підвищиться попиту на сільгосппродукцію,у виробники неу мають 
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можливостейу швидко нау це відреагуватиу і збільшитиу виробництво продукції.у 

Існує певнийу ряд обмеженьу щодо підвищенняу обсягів виробництвау в 

сільгосппідприємств.у Основним обмеженняму є те,у що неу можливо вразу 

збільшити площуу сільгоспугідь, поголів’яу худоби ( аджеу повинен пройтиу час 

дляу його вирощування)у [41]. Ву складній ринковійу ситуації, ву умовах вільниху 

конкурентних відносин,у ціни ву промисловості ву рамках монополіїу зростають 

більшу швидкими темпами,у що призводеу до диспаритетуу цін вартістюу 

сільськогосподарської продукціїу та вартістюу ресурсів, необхідниху для вказаноїу 

продукції [51].у 

Таким чином,у певні особливостіу сільськогосподарського виробництва,у 

значно знижуютьу його привабливістьу для інвесторів.у Значний негативнийу вплив 

нау рівень конкурентоспроможностіу галузей АПК,у надає сезоннийу характер 

даногоу виробництва, значноу високий рівеньу фондомісткості, постійнау залежність 

віду кліматичних умову певного регіону,у що призводитьу до високиху ризиків 

отриманняу доходів, диспаритету цін, ау також великийу розрив уу часовому 

періодіу між понесенимиу витратами тау отриманими прибуткамиу підприємства. 

Самеу тому, крайу необхідне втручанняу та змістовнау підтримка державиу всіх 

галузейу АПК. 

 
Висновкиу до розділуу 1 

 
 

1. Уу цьому розділіу було розглянутоу визначення термінау «комунікації», 

ау також сутністьу та основніу ознаки комплексуу маркетингових комунікацій,у що 

лежатьу в основіу комунікаційних процесіву організацій. 

2. Булиу розглянуті особливостіу сільськогосподарського 

виробництва,у державного регулюванняу цього економічногоу комплексу Такиму 

чином булоу виявлено, щоу сукупність різниху інструментів тау підходів доу 

управління стратегічнимиу комунікаціями ву АПК обумовлюєтьсяу специфікою 

виробництвау та особливостямиу реалізації сільськогосподарськоїу продукції. 

Сучасніу ринкові умовиу вимагають віду керівників тау спеціалістів 

сільськогосподарськиху організацій високогоу професіоналізму, швидкогоу 
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реагування нау зміну ринковоїу кон'юнктури, умінняу короткострокового тау 

довгострокового прогнозуванняу виробничо-фінансовоїу діяльності підприємства.у 

3. Система маркетинговиху комунікацій маєу враховувати 

особливостіу даного типуу виробництва тау особливості готовоїу продукції. 

Маркетинговіу комунікації дляу підприємства аграрногоу типу маютьу бути 

спрямованіу як нау споживачів, ау й уу співробітників, постачальниківу сировини йу 

устаткування, потенційниху інвесторів. Такіу підприємства маютьу тримати рукуу на 

пульсіу ринку сільськогосподарськиху продуктів черезу постійний комунікаційнийу 

процес ізу суб'єктами цьогоу сектора. 

4. Такожу було розглянутоу сутність маркетинговиху комунікацій, їху 

класифікацію, булоу представлено модельу комунікативного процесу,у процес 

маркетинговиху комунікацій. Ву рамках комунікаційноїу діяльності ву аграрній 

сферіу були представленіу роль тау місце агропромисловогоу комплексу ву 

економіці країни,у структура маркетинговоїу інформаційної системиу управління ву 

АПК, рівніу стратегічних комунікаційу в аграрномуу секторі економікиу регіону тау 

структура стратегічниху комунікацій нау підприємствах аграрногоу типу. 
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РОЗДІЛу 2 

АНАЛІЗу СТАНУ КОСПЛЕКСУу МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙу 

ПІДПРИЄМСТВА 

 

 
2.1. Організаційно-економічна характеристикау ТОВ «КОЗЕЛЛО”у 

 

 
Товариство зу обмеженою відповідальністюу «КОЗЕЛЛО» булоу засновано уу 

2023 р.у на базіу невеликого фермерськогоу господарства. Ау основною статтеюу 

прибутку булоу надання послугу сільськогосподарським підприємстваму по 

доглядуу за землеюу (обробіток ґрунту,у догляд зау посівами іу збирання врожаю).у 

З осеніу 2023 рокуу підприємство взялоу в орендуу земельні паїу й булоу 

реорганізоване ву ТОВ «КОЗЕЛЛО”,у діє згідноу Цивільного іу Господарського 

кодексіву України тау Статуту Товариствау з обмеженоюу відповідальністю. 

Потенціалу клімату районуу відповідає вимогаму до вирощуванняу таких 

сільськогосподарськиху культур, яку пшениця, озимийу та ярийу ячмінь, гороху та 

соняшник.у Але ву окремі рокиу можливе зниженняу урожайності ву першу чергуу 

внаслідок гостриху засух. Уу цілому кліматичніу умови районуу порівняно 

сприятливіу для вирощуванняу сільськогосподарських культур,у районованих дляу 

нашої зони.у 

Підґрунтям покращенняу діяльності будь-якого підприємствау і покращенняу 

матеріального забезпеченняу – є раціональнеу використання трудовиху ресурсів 

галузі.у Кадри підприємствау – є основноюу часткою продуктивниху сил 

господарства,у а їху наполеглива працяу – вирішальним факторому 

сільськогосподарського виробництва.у  

Детальна інформаціяу щодо наявностіу трудових ресурсіву в ТОВу 

«КОЗЕЛЛО», ау також ефективностіу їх використанняу наведено ву таблиці 2.у1. 
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Таблицяу 2.1у 

Рівень використанняу трудових ресурсіву ТОВ «КОЗЕЛЛО”у за 2023-2025 рр.у 
 

Показник 2023у 2024 2025у 
2025 уу % 
до 2023у 

Середньорічна чисельністьу робітників, 
чол.у 

25 30у 34 136,у

0 

Відпрацьованоу тис. люд.-год. - всьогоу 39,2у 49,3у 53,2у 135,7
у 

в т.уч. одниму працівником, люд.-год. 1569,у
2 

1642,у
5 

1563,у
3 

99,у6 

Реалізованоу продукції ву розрахунку 
на:у 
одного працівника,у тис. грн.у 

 

956,3у 

 

1010,8
у 

 

1017,6
у 

 

106,4
у 

1 люд.-год., грн.у 609,9у 615,1у 650,4у 106,6
у 

 

Аналіз даниху таблиці показав,у що нау підприємстві спостерігаєтьсяу 

незначне коливанняу рівня тау ефективності використанняу трудових ресурсіву про 

щоу свідчать наступніу показники: нау 36,0у % збільшилась середньорічнау кількість 

працівників,у які уу 2025 роціу відпрацювали нау 35,7у % більше робочогоу часу ву 

порівнянні зу 2023 роком;у обсяг реалізованоїу продукції ву розрахунку нау 1 

працівникау за досліджуванийу період зрісу на 6,у4 %, ау на 1у люд.-год.у – на 6,у6 

%, щоу було викликаноу зростанням обсягуу продукції, якау була реалізованау на 

44,у7% приу одночасному збільшенніу кількості працюючих.у 

Обсяг власниху обігових коштів,у який вказуєу на достатнєу значення 

власногоу обігового капіталуу (ВОК) – мінімальнау умова фінансовоїу стійкості 

(табл.у 2.2).у За данимиу можна зробитиу такий висновоку що ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

маєу достатню кількістьу обігових коштів,у на щоу вказую показнику абсолютної 

фінансовоїу стійкості. Зау період 2023-2025 рр.у власний обіговийу капітал 

покриваєу товарні запасиу підприємства. 
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Таблицяу 2.2у  

Вихідна інформаціяу для розрахункуу фінансової стійкостіу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”у за 2023-2025 рр.у 

Роки Запаси,у тис. 

грн.у 

Власний обіговийу капітал, тис.у 

грн. 

2023

у 

10289 10558,у00 

2024
у 

11510 12683,у00 

2025

у 

12260 13150,у00 

 
ТОВу «КОЗЕЛЛО» єу стабільним нау сучасному ринку.у Коефіцієнт 

забезпеченняу власними коштамиу оборотних активіву становить 0,у1, цеу значення 

свідчиту про абсолютнуу можливість перетворенняу активів уу ліквідні коштиу 

Значення показникау маневреності робочогоу капіталу ву 2023 роціу складав 

0,у97, ау у 2025у році склаву 0,9у при нормативномуу значенні 1.у Ця динамікау 

свідчить проу негативну тенденцію.у 

Негативне значенняу має показнику маневреності власниху обігових коштів,у 

який вкрайу низький нау підприємстві іу дорівнює 0,у04, ву той часу , нормативне 

значенняу повинно бутиу не меншеу 0,5.у це свідчитьу про нестачуу абсолютно 

ліквідниху коштів. 

Можливістьу господарства розраховуватисяу по зовнішніму зобов’язання 

власнимиу активами, характеризуєу такий коефіцієнт,у як коефіцієнту фінансової 

автономії.у Він дорівнюєу 0,96у в 2025у році, приу нормативному значенніу - >= 

0,5.у тобто, цеу свідчить проу те, щоу підприємство маєу власні можливостіу 

розраховуватися зу кредиторами. 

Проу фінансову стабільністьу підприємства свідчитьу коефіцієнт фінансовоїу 

стабільності. Йогоу значення складалоу в 2023у році 9,у9 , якеу в динаміціу у 2024у 

році збільшилосяу до 24,у4, приу нормативному значенніу >1. 

Залежністьу господарства віду зобов’язань характеризуєу показник 

фінансовогоу лі вереджу.у Який нау ТОВ «КОЗЕЛЛО”у дорівнює 0,у що свідчитьу 

про незалежністьу господарства віду довгострокових зобов’язань.у 
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Фінансування стабільниху джерел ву їх загальномуу складі, характеризуєу 

коефіцієнт фінансовоїу стійкості, якийу склав ву 2025 роціу – 0,97,у при 

нормативномуу значенні 0,у85-0,у9. Отжеу господарство єу фінансово стійким.у 

Ефективний розвитоку будь-якогоу господарства чиу підприємства залежитьу в 

основномуу від двоху факторів: 

1) рівняу забезпеченості виробничимиу ресурсами; 

2) рівняу їх використання.у 

Одним зу найважливіших факторіву збільшення об’ємуу реалізації продукціїу є 

забезпеченістьу підприємства основнимиу фондами ву необхідній кількостіу й 

асортиментіу і більшу повне їху використання. 

Процесу виробництва передбачаєу органічну єдністьу трудових ресурсів,у 

предметів іу засобів праці.у Останні являютьу собою виробничіу засоби, якіу в своюу 

чергу поділяютьсяу на основніу та оборотніу фонди. 

«Основніу фонди – цеу засоби праці,у які маютьу вартість, іу функціонують уу 

виробництві тривалийу час ву своїй незміннійу споживчій формі,у а їху вартість 

переноситьсяу конкретною працеюу на вартістьу продукції частинамиу в міруу 

спрацювання» [23].у 

Ефективність використанняу основних засобіву залежить неу тільки віду рівня 

інтенсифікаціїу виробництва, ау й віду місцезнаходження господарства,у рівня ціну 

на продукцію.у Основними показникамиу ефективності використанняу основних 

фондіву є: 

Оборотніу фонди – предметиу праці, вираженіу у вартіснійу формі, якіу беруть 

участьу в процесіу виробництва протягому лише одногоу виробничого циклу,у 

втрачають приу цьому своюу натурально-речовуу форму іу повністю передаютьу 

свою вартістьу на зановоу створений продукт.у 

Динаміку наявностіу на підприємствіу та ефективностіу використання уу 

виробництві основниху та оборотниху фондів можемоу розглянути ву таблиці 2.у3. 

Проаналізувавшиу таблицю 2.у3, можливоу зробити висновок,у що обсягиу 

виручка підприємствау від реалізаціїу продукції зау досліджуваний періоду 

збільшився нау 44,7у% і ву 2025 роціу становила 34599,у1 тис.у грн., середньорічнау 
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вартість основниху виробничих фондіву за досліджуванийу період зрослау на 

18,у6%; середньорічнау вартість оборотниху фондів зау досліджуваний періоду 

зросла нау 42,6у%. 

Таблиця 2.у3 

Наявністьу та ефективністьу використання основниху і оборотниху фондів 

 

 
Підвищенняу рівня фондовіддачіу на 22,у0% булоу викликане зростанняму на 

42,у6 % вартостіу оборотних фондів.у Собівартість реалізованоїу продукції зау 

досліджуваний періоду зросла нау 44,4у %, але такожу зросла іу норма прибуткуу на 

25,у7 відсотковиху пункти, щоу стало наслідкому вищевказаних показниківу 

діяльності підприємства.у 

Територіальну спеціалізаціюу і спеціалізаціюу аграрних підприємству 

визначають зау показником структуриу товарної продукції,уяка розраховуєтьсяу 

діленням величиниу виручки віду реалізації певноїу продукції ву грошовому виразіу 

на величинуу загального показникау грошових надходжень,у помноживши, 

одержануу величину нау 100%. 

Основноюу сільськогосподарською галуззюу виробництва продукціїу буде та,у 

що займаєу найбільший обсягу питомої вагиу в загальнійу структурі 

сільськогосподарськоїу товарної продукціїу підприємства. Зау результатами 

визначенняу структури певноїу товарної продукції,у можливо визначитиу яке місцеу 

займає іу яку рольу відіграють дляу підприємства іншіу види діяльності.у 
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Аналіз динамікиу складу іу структури виробленоїу товарної продукціїу 

сільськогосподарського підприємствау наведений ву таблиці 2.у4. 

 

Таблицяу 2.4у 

Склад іу структура товарноїу продукції ТОВу «КОЗЕЛЛО» 
 

 

Виду продукції 
2023у 2024 2025у 2025у 

% доу 

2023 
тис.у 

грн. 

% тис.у 

грн. 

% тис.у 

грн. 

% 

Пшеницяу озима 2534,у5 10,у6 4002,у7 13,у2 2525,у7 7,у3 99,у7 

Ячміньу озимий 2510,у3 10,у5 4002,у7 13,у2 2387,у3 6,у9 95,у1 

Ячміньу ярий 4446,у9 18,у6 5215,у6 17,у2 6227,у8 18,у0 140,у1 

Овесу 1577,9у 6,6у 1971,0у 6,5у 2214,3у 6,4у 140,3у 

Соняшник 8989,у4 37,у6 10522,у1 34,у7 12767,у1 36,у9 142,у0 

Рапсу 1147,6у 4,8у 1364,5у 4,5у 1660,8у 4,8у 144,7у 

Кукурудза 2701,у6 11,у3 3244,у6 10,у7 6816,у0 19,у7 252,у3 

Всьогоу 23908,0у 100 30323,у1 100у 34599,1у 100 144,у7 
 

Аналізу даних таблиціу показав, щоу в структуріу товарної продукціїу у 2025у 

році ву порівнянні зу 2023 питомау вага пшениціу озимої тау ячменю озимогоу 

зменшилась нау 0,3у та 4,у9 % відповідно,у а вівса,у ячменю ярого,у рапсу тау 

соняшнику – зросла.у Частка кукурудзиу у складіу товарної продукціїу зросла 

майжеу втричі. Ву цілому продукціяу насінництва 2025у році порівняноу з 2023у 

зросла нау 44,7у% . 

На рисункуу 2.1.у наведено структуруу товарної продукціїу за триу 

досліджуваних рокиу у %. 

Зу рисунку видно,у що нау першому місціу за обсягому у товарнійу продукції – 

соняшник.у Це пов’язаноу не стількиу з обсягамиу реалізації насінняу даної 

культури,у скільки зу її вартістюу за тону.у Обсяг реалізаціїу решти культуру 

залежить яку від ціниу за тону,у так іу від самогоу обсягу реалізації.у 

Головною метоюу діяльності ТОВу «КОЗЕЛЛО» єу реалізація 

сільськогосподарськоїу продукції. Результатиу виробничої діяльностіу 

сільськогосподарського підприємствау можливо оцінитиу певною системоюу 
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вартісних тау натуральних показниківу діяльності. Змістовниму показником 

результатіву виробничої діяльностіу є обсягиу товарної продукції,урозміри якоїу 

мають суттєвийу вплив нау загальний показнику дохідності підприємства.у 

Найважливішим зу оціночних критеріїву ефективності виробничоїу діяльності 

господарствау є показнику прибутку абоу збитку. 

 

Рис.у 2.1.у Динаміка структуриу товарної продукції,у % 

 
 

Для всебічноїу оцінки ефективностіу діяльності підприємствау використовують 

показнику рентабельності, якийу характеризує економічнуу ефективність 

підприємства,у тобто повністюу відшкодовані витратиу і отриманоу прибуток - 

основнеу джерело розширеногоу відтворення. 

Важливимиу також єу показники обсягуу реалізованої продукціїу в 

розрахункуу на 1у гривню основниху фондів, нау одного працівникау та 1у людино-

годину.у 

В таблиціу 2.5у наведено даніу основних показниківу фінансово-

господарськоїу діяльності ТОВу «КОЗЕЛЛО». Аналізуючиу наведені даніу 

фінансово-господарськоїу діяльності підприємства,у можемо зробитиу наступні 

висновки,у що зау досліджуваний періоду спостерігалося поступовеу зростання 

обсягуу реалізованої продукції,у що сталоу завдяки значномуу підвищенню попитуу 

на продукціюу АПК тау 

40 
 

35 
 

30 
 

25 
 

20 
 

15 
 

10 

Пшениця озима 

Овес 

Соняшник 

Рапс 

Кукурудза 

Ячмінь озимий 

Ячмінь ярий 

5 
 

0 

2023 2024 2025 



 
 

44 

збільшенням обсягіву іі закупівель.у Як наслідоку – поступове зростанняу норми 

прибуткуу та рівняу рентабельності досліджуваногоу підприємства. 

Зау цей періоду обсяг товарноїу продукції підприємствау зріс нау 44,7у %. Як 

наслідок,у прибуток підприємствау зріс щеу на 49,у2 %. Рівеньу рентабельності зу 

12,6у 

% в 2023у році зрісу до 13,у1 % ву 2025 році.у 

Підсумовуючи діяльністьу даного підприємствау можна сказати,у що йогоу 

діяльність щорокуу покращується, приносячиу власникам всеу більші прибутки.у 

Таблиця 2.у5 

Основніу показники господарсько-фінансової діяльностіу 

ТОВ «КОЗЕЛЛО”у за 2023-2025 рр.у 
 

Показник 2023у 2024 2025у 
2025 уу % 
до 2023у 

Обсяг реалізованоїу продукції, тис.у 
грн. - всьогоу 

23908,0

у 

30323,1

у 

34599,1

у 

144,7у 

в т.уч. ву розрахунку нау 1 грн.у 
основних фондів,у грн. 

28,у72 33,у72 35,у03 122,у0 

1у працівника, тис.у грн. 956,у3 1010,у8 1017,у6 106,у4 

1у люд.-год.,у грн. 609,у9 615,у1 650,у4 106,у6 

Прибуток,у тис. грн.у - всього 6216,у1 7276,у9 9095,у8 146,у3 

ву т. ч.у в розрахункуу на 1у 
працівника, тис.у грн. 

248,у6 242,у6 267,у5 107,у6 

1у люд.-год.,угрн. 158,у6 147,у6 171,у0 107,у8 

Нормау прибутку, % 274,у5 274,у7 300,у2 25,у7 
в.уп. 

Рівеньу рентабельності, % 35,у1 31,у6 35,у7 0,у6 

в.уп. 

Якщоу продовжувати працюватиу покращуючи техніку,у та застосовуватиу 

більш продуктивніу ресурси, тоу подальша діяльністьу підприємства станеу ще 

більшу вигідною іу воно займеу заслужене місцеу на ринкуу серед конкурентів.у 

 
 

2.2. Аналіз маркетинговогоу середовища ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

 
Маркетинговеу мікросередовище доцільноу розглядати зау наступними 

етапами:у 

1. Обґрунтування виборуу діяльності підприємства.у Напрямок діяльностіу 
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дозволяє отримуватиу максимальний прибутоку при мінімальниху витратах нау 

рекламну діяльність,у тому щоу такий товару як насінняу на ринкуу 

Дніпропетровської тау сусідніх зу нею областейу є неу новим іу зі сторониу 

підприємства неу потрібно додатковиху зусиль дляу його просування,у адже безу 

насіння неу можливий врожай.у Більшість ізу пропонованих сортів,у у силуу своєї 

специфіки,у орієнтовані нау місцевого сільгоспвиробника.у Необхідність уу 

задоволенні потребу таким товарому ніколи неу зменшується, ау поступово, навітьу 

зростає, черезу постійне зростанняу посівних площу та застосуванняу сівозмін. 

2. Цільовийу ринок. Продукціяу реалізовується ву межах Дніпропетровськоїу 

та прилеглиху до неїу областей нау умовах франко-склад продавця.у Це, зу одного 

боку,у збільшує витратиу підприємства нау доставку товару,у так яку покупець неу 

повинен самостійноу приїжджати нау склад дляу відвантаження продукції.у Але зу 

іншого боку,у доставка – цеу додатковий сервіс,у який ефективноу «заманює» 

потенційниху клієнтів. 

3. Формулюванняу цілей фірми.у На початковомуу етапі життєвогоу шляху 

дляу ТОВ «КОЗЕЛЛО”,у що реалізувалоу себе яку постачальник насінняу для 

сільськогосподарськиху як приватниху так іу державних підприємств,у головними 

напрямкамиу були – підвищенняу обсягів продажіву та розшаренняу власної доліу на 

ринкуу Дніпропетровської тау прилеглих доу неї областей.у Але хібау може 

існуватиу таке потужнеу підприємство, зу таким висококваліфікованиму персоналом, 

досвідченимиу працівниками, ау головне – зу такими амбіціямиу і планамиу без 

стратегічниху цілей.  

 «Функціональнау гнучкість підприємству дозволяє, маючиу визначену 

платформу,у виявити себеу в іншиху напрямках чиу з іншиму асортиментом 

товарів,у при цьомуу використовувати вжеу напрацьовані схемиу реалізації іу стару 

клієнтськуу базу» [15].у 

4. Формування основниху завдань маркетингу.у Основним напрямкому 

стратегії організаціїу є стабільнеу та повноціннеу затвердження нау існуючому 

ринкуу з певниму товаром абоу послугою. Зважаючиу на це,у можливо розширенняу 

за межіу існуючого ринку,у не порушуючиу специфіки виробничогоу процесу 

підприємства.у  
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5. Одночасно необхідноу застосовувати певніу дії уу рамках веденняу своєї 

діяльності:у 

- Імідж фірмиу має бутиу задовільним (запровадженняу рекламних буклетіву і 

кольоровиху каталогів нау свою продукцію).у 

- Впровадження інноваційниху досягнень технологійу та розробкау нових 

збутовиху каналів, залученняу нових потенційниху клієнтів (реконструкціяу 

рекламного сайту,у пошук новиху клієнтів яку на вітчизняному,у так іу на 

закордонномуу ринках). 

- Досконалеу обслуговування своїху споживачів (зручністьу та оптимальністьу 

термінів оформленняу документації, обов’язковістьу надання гарантійниху 

зобов'язань). Сучасніу та цікавіу пропозиції дляу залучення новиху постачальників 

(маєтьсяу на увазіу укладання довготерміновиху на взаємовигідниху умовах 

договорів).у 

До основниху постачальників сільськогосподарськоїу продукції тау послуг 

відносяться:у ТОВ «ТЕР-БЖ», ТОВу «Авангард», ТОВу «Базавлук», ППу «Колор», 

ТОВу «Славутич», СТОВу «Прогрес», ППу «Аграрій-2011”,у ТОВ «Агро-Вільне», 

ТОВу «Агрофарм», ТОВу «Атлант», ППу «Таврія» тау ін. 

Метоюу певної стратегії,у яку обралоу підприємство є:у притягнення 

більшогоу обсягу клієнтів,у це надастьу можливість збільшитиу продажі, ау отже іу 

отримати більшу високий прибуток.у 

Основною продукцією,у що приноситьу прибуток ТОВу «КОЗЕЛЛО» єу 

насіння зерновиху і технічниху культу. Основнимиу ринками збутуу підприємства єу 

територія України.у 

6. Сегментація ринкуу і вибіру цільового ринку.у Сегментація ринкуу може 

виконуватисяу за різнимиу класифікаціями. Уу нашому випадкуу це величинау 

підприємства тау його обсягу споживання насінняу (рис. 2.у2.). 
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2025 
Великі агрофірми з 
щорічним споживанням 
насіння на суму не менше 
100000грн. 
Середні агрофірми з 
щорічним споживанням 
насіння на суму не менше 
50000грн. 
Дрібні агрофірми з 
щорічним споживанням 
насіння на суму не менше 
10000грн. 

 

Рис.у 2.2.у Напрямки сегментаціїу споживчого ринкуу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у 

Коли миу оберемо цільовийу ринок якийу нас задовольнитьу своїми 

характеристиками,у ми повинніу визначити стратегіюу охоплення ринкуу - 

диференційований маркетингу (рис. 2.у3). 

 

 
 

 
Рис.у 2.3.у Заходи стратегіїу диференційованого маркетингуу підприємства 

7. «Розробкау рішень щодоу позиціонування товарів.у Правильно 

організованеу позиціонування ринкуу є передумовоюу ефективної розробкиу 

комплексу іу плану маркетингу.у 

При забезпеченніу позиціонування товаріву і послугу на ринкуу ТОВ 

підприємствоу вибирає наступнийу шлях: позиціонуватиу себе поручу з головнимиу 

конкурентами іу почати боротьбуу за більшуу частку ринку.у Рішення проу 

позиціонування прийнятіу на наступниху підставах: 
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- нау повній ідентифікаціїу характеристик товаруу з запитамиу і бажаннямиу 

клієнтів (споживачіу в даномуу випадку маютьу сформоване уявленняу про 

найважливішіу характеристики товаріву підприємство); 

- нау основі широкогоу вибору товаріву як вітчизняної,у так іу іноземної 

селекціїу (тобто клієнтиу можуть закуповуватиу для своїху потреб усе,у що 

необхідноу для веденняу господарювання); 

- нау основі більшу низьких цін,у що пропонуєу підприємство; 

- нау створенні іміджуу своєму підприємствуу за рахуноку більш ефективногоу 

обслуговування клієнтіву і гнучкиху систем знижок.у 

8. Розробка комплексуу заходів зіу стимулювання збуту:у виставки, ярмарки,у 

демонстрації продукції.у  

Проведення заходіву щодо стимулюванняу збуту нау сьогоднішній деньу 

одержує усеу більший розвитоку в Україніу і єу ефективним іу порівняно 

недорогиму методом залученняу потенційних покупців”у [57]. 

Приу оцінці маркетинговогоу мікросередовища ТОВу «КОЗЕЛЛО» важливоу 

проаналізувати йогоу основні ринковіу можливості йу загрози, якіу детально 

наведеноу у таблиціу 2.6.у 

Таблиця 2.у6 
 

Ринковіу можливості іу загрози ТОВу «КОЗЕЛЛО» 
 

 

 

Аналізуючиу дані таблиціу можливо скористатисяу ринковими можливостямиу 

ТОВ «КОЗЕЛЛО”у за рахунок:у 

1) загальних абоу диференційованих зборіву методом «інтерву‘ю», 

«мозковогоу штурму» тощо.у Запропонувати технічні,у технологічні, економічні,у 
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організаційні заходиу зі зміцненняу позиції нау ринку; 

2) заключенняу домовленості зу постачальником, орендодавцему про 

тимчасовеу двостороннє зниженняу торгової націнки;у 

3) запропонування тимчасовоу непрацюючим кваліфікованиму працівникам 

роботуу з неповноюу зайнятістю чиу суміжну роботуу за умовоюу повної 

зайнятостіу при відновленніу потужності підприємства;у 

4) слідкування зау зміною законодавствау та вилучатиу всі корисніу 

можливості дляу даного підприємництва.у 

При цьомуу можливо вилучитиу існуючі загрозиу за рахунок:у відмови віду 

реалізації малорентабельниху товарів тау послуг, створенняу додаткового сервісуу та 

пропозиції;у 

1) максимальної відмовиу від посередників,у перерозподіл обову‘язків нау 

власний персонал,у орієнтації нау кінцевого споживача;у 

2) максимального збереженняу власних обіговиху коштів. 

Такиму чином,   проаналізувавшиу   маркетингове   мікросередовищеу   ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”у бачимо, щоу на підприємствоу впливають яку зовнішні таку і 

внутрішніу фактори впливу яких нау діяльність даногоу підприємства можеу бути 

яку позитивним таку і негативним,у але оскількиу підприємство пройшлоу 

поетапний розвитоку та маєу певні ціліу розвитку тау стабілізації нау майбутнє, цеу 

значно зміцнюєу його позиціїу на ринкуу поміж конкурентів.у 

 
 

2.3. Оцінка маркетинговиху комунікацій підприємствау 

 

 
В сучасномуу конкурентному середовищіу зростає необхідністьу активного 

використанняу комунікацій маркетингу.у Тому необхідноу використовувати певнийу 

маркетинговий елемент,у а самеу – маркетингові комунікації.у Завдяки 

оптимальномуу та вигідномуу поєднанню певниху складових комплексуу 

комунікацій 

– рекламноїу діяльності, Інтернету діяльності, персональниху продажів, PR та 

інших,у підприємство маєу можливості значноу збільшити чисельністьу своїх 

потенційниху споживачів, розширитиу межі ринкуу та підвищитиу обсяги 
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прибутків.у 

Збільшення обсягіву витрат нау реалізацію товаріву та послуг,у значною 

конкуренцієюу на збутовиху ринках, ау також появоюу більш вимогливиху 

споживачів щодоу якості отриманиху послуг тау продукції (важливістьу фактору 

своєчасниху поставок продукції,у виконання договірниху умов тау зобов’язань, 

високау якість обслуговування)у – ці факториу мали великийу вплив нау 

управлінську функціюу щодо відведенняу головної роліу збутової сфериу та 

ефективниму управлінням маркетинговимиу комунікаціями. 

ТОВу «КОЗЕЛЛО» проводитьу рекламну кампаніюу шляхом розміщенняму 

інформації проу свою продукціюу в друкованиху виданнях іу участь ву українських 

тау відвідування міжнародниху виставок. Підприємствоу також проводилоу 

кампанію ву друкованих виданнях,у контактувало зу учасниками виставоку в 

Україніу і Польщі,у вело переговориу з фірмамиу Польщі іу Туреччини проу 

постачання сільськогосподарськоїу техніки, ау також зу фірмами Польщіу про по- 

стачання обладнання.у Структура витратиу на маркетинг,у які сягнулиу 48 тис.у грн., 

показанау на рис.у 2.6.у 
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11у% 

Реклама 17у% 
 

 

Друковані 

виданняу 
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Виставки,

у ярмарки 

66у% 
 

 

 

 
 

 
 

Рис. 2.у6. Структурау маркетингових витрату ТОВ «КОЗЕЛЛО”у 

 
 

Проведення такоїу активної політикиу комунікацій булоу зумовлено тісноюу 

співпрацею зу партнерами ізу Польщі, якіу в зазначеномуу періоді інвестувалиу 

Виставки, ярмарки Друковані видання Реклама Інше 
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кошти ву розвиток ТОВу «КОЗЕЛЛО». Протеу в теперішнійу період активністьу 

комунікаційної діяльностіу значно знизилася.у 

Головним напрямкому в стимулюванніу просуванні продукціїу підприємства, 

керівництвоу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у пропонує веденняу співпраці зу потенційними 

покупцямиу та замовникамиу за допомогоюу участі уу різноманітних 

спеціалізованиху виставках, запровадитиу використання цікавиху та вигідниху акцій 

тау певних знижоку для покупціву продукції,можливоу запровадити яку інструмент 

підвищенняу продажів – купівлюу продукції ву кредит. Зіу заходи необхідноу 

застосовувати зу врахуванням індивідуальниху можливостей тау бажань кожногоу 

покупця. Такийу комунікаційний захід,у як персональнийу продаж, маєу місце нау 

підприємстві лишеу частково. Цеу пов’язано зу відсутністю кваліфікованогоу 

персоналу ву цій сфері.у 

Головною фішкоюу у маркетинговійу стратегії підприємствау є значноу висока 

якістьу продукції та,у в своюу чергу, дотриманняу оптимальних цін.у Нажаль, 

існуючау програма маркетинговиху комунікацій підприємствау є незадовільноюу для 

утриманняу передових позиційу на ринку,у тим більшеу для розширенняу його 

частки,у а такожу для підтримкиу позитивного іміджуу господарства. Комплексу 

маркетингових комунікаційу ТОА «КОЗЕЛЛО”у наведено ву табл. 2.у7.. 

Таблицяу 2.7у 

Комплекс маркетинговиху комунікацій ТОВу «КОЗЕЛЛО» 
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Напряму політики, якийу застосовує підприємствоу в розрізіу своєї 

комунікаційноїу діяльності щодоу збутової політикиу продукції, звертаючиу увагу 

нау широкий асортименту продукції, єу пасивним. Нау це вплинулиу певні фактори:у 

перш зау все нау підприємстві неу має спеціаліста,у відповідального зау збутовий тау 

комунікативний напрямоку діяльності, такожу господарство неу веде підбіру нових 

посередницькиху організацій тау споживачів ву цілому. Такийу напрям діяльностіу 

має негативнуу тенденцію, оскількиу в жорсткійу конкурентній боротьбіу необхідно 

перейматиу сучасний світовийу досвід тау використовувати йогоу в запровадженніу 

інтегрованих маркетинговиху комунікаціях. 

Якщоу не змінитиу таку пасивнуу політику, тоу підприємство понесеу значні 

втрати,у залишиться безу існуючих клієнтів,у які можутьу перейти доу вдало 

впроваджуючиу сучасні досягненняу конкурентів. 

Господарствуу необхідно зайнятисяу пошуком бізнес-партнерів, томуу що нау 

сучасному етапіу господарювання, розподілу продукції тау вибір самиху каналів 

відбуваєтьсяу стихійно. Отжеу першочерговим завданняму перед підприємствому 

постає побудовау ефективної системиу збуту продукції,у а отжеу – розвиток 

комунікаційноїу політики підприємства.у 

Якщо господарствоу виробляє високоякіснуу та конкурентоспроможнуу 

продукцію, цеу не означає,у що системау маркетингових комунікаційу достатньо 

ефективнау для просуванняу її нау ринок. Аджеу дане підприємствоу спеціалізується 

нау виробництві неу тільки сільськогосподарськоїу продукції, алеу й наданняму 

послуг, щоу потребують оптимізаціїу зусиль нау їх просування.у Чим іу пояснюється 

недоотриманняу частки прибутку,у саме черезу цей фактор.у 

Не зважаючиу на стійкийу рівень фінансово-економічної позиціїу 

господарства, системау забезпечення просуванняу не єу адаптованою доу сучасних 

вимог.у Враховуючи всіу особливості господарськоїу діяльності тау фінансовий 

стану підприємства, необхідноу доповнити існуючийу комплекс комунікаційу , а 

самеу організувати застосуванняу директ-мейлу,у зовнішньої реклами,у Інтернет-

рекламуу та ін.у 

Самим ефективниму на сучасномуу етапі, методіву збільшити рівеньу продажу 

тау загальний стану інформованості клієнтіву є рекламно-інформаційна діяльністьу 
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(а самеу – розміщення рекламно-інформаційних матеріаліву на зовнішніху носіях 

реклами).у Мало бу позитивні наслідкиу розміщення матеріаліву реклами нау щитах, 

арочниху конструкціях зу високим рівнему транспортного завантаження.у 

Негативним факторому є те,у що ву ТОВ «КОЗЕЛЛО”у не використовуєтьсяу 

інструмент маркетингуу такий, яку розміщення уу пресі своїху рекламно- 

інформаційниху матеріалів. 

Звичайнау газета неу є ефективноюу для розміщенняу реклами досліджуєу 

мого підприємства,у так яку розрахована нау цільового споживача.у Тому доцільноу 

розміщувати рекламнуу інформацію уу спеціалізованих виданнях.у 

Ще одниму пріоритетним напрямкому комунікаційної діяльностіу господарства 

єу організація директ-мейлу. 

Лишеу розміщуючи інформаційніу повідомлення уу рекламному виглядіу або 

статейу у відповідниху видіннях, зверненняу може потрапитиу до потенційниху або 

цільовиху споживачів. 

Наступниму актуальним напрямкому комунікаційної діяльностіу аграрних 

підприємству є впровадженняу директ-мейлу.у Здійснюється данийу захід 

декількомау напрямами: розсилкау матеріалів , використовуючиу друковані носії,у а 

отжеу – поштою тау за допомогоюу електронної пошти.у Такий методу є 

бюджетним,у який призводе,у за дослідженнямиу більшості маркетологів,у до 

збільшенняу продажів нау 8%. Беручиу до увагиу ріні показникиу макросередовища 

тау мікросередовища, проведенняу дослідження сильниху та слабкиху сторін 

організації,у ми можемоу побудувати комунікаційнуу модель йогоу розвитку. По-

перше, необхідноу розробити самеу стратегію ефективниху комунікацій. Щобу 

пов’язати дануу стратегію зу напрямком зміниу продукту чиу ринку, потрібноу 

детально зупинитисяу на певнійу моделі стабільногоу концентрованого росту.у Для 

цьогоу необхідно вдосконалитиу асортимент продукціїу та розширитиу його ву 

межах своєїу галузі, активноу розробляти напрямкиу покращення свогоу становища 

нау даному ринкуу або розробитиу заходи дляу переходу нау новий, більшу 

перспективний ринок.у 
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Виходячи зу вище сказаного,у підприємству необхідноу розробити тау 

впровадити стратегіюу впевненого посиленняу своїх позиційу на ринку,у а цеу 

потребує формуванняу ефективного комплексуу маркетингових комунікацій,у що 

дозволитьу обійняти ведучіу позиції нау ринку. Дляу розробки даноїу стратегії 

пропонуємоу розглянути методологічнийу підхід дляу ефективного плануванняу 

стратегічних альтернативу та всебічногоу їх аналізуу – портфельну матрицюу 

американського математикау та економістау Ігоря Ансовау за основниму 

показниками товар-ринок ву існуючих умоваху зростаючого економічногоу ринку. 

Зауважується,у що зау певним обранняму векторів покращенняу діяльності уу 

господарства можеу бути декількау варіантів стратегічниху направлень: товарноїу 

експансії, вдосконаленняу виробничої діяльностіу та диверсифікаціїу (рис. 2.у5). 

Рис.у 2.5.у Матриця стратегіїу зростання поу напрямках товар/ринок 

ву ТОВ «КОЗЕЛЛО”у 

У табл.у 2.8у вказана підсумовуючау система комунікацій,у яку необхідноу 

використати нау підприємстві. Вартістьу даного заходуу складе більшеу 8000 грн.у 

Для ефективногоу впровадження інструментуу маркетингових комунікаційу – 

директ- мейлу,у необхідна конкретнау та інформативнау клієнтська базау та вигіднау 

комерційна пропозиція,уяка задовольнитьу особливості тау сподівання потенційниху 

клієнтів.  
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Дануу розсилку плануєтьсяу організувати уу два етапи:у перший - розсилкау 

комерційних пропозиційу по переробниху підприємствах Україниу кількістю 1000у 

листів форматуу А4, другийу – розсилка листіву великим підприємствам,у приблизно 

100у штук, наприкінціу року зу пропозицією поздоровленняу колег сувенірнимиу 

подарунками. 

Вартістьу даного заходуу буде становитиу близько 5500у грн., щоу включає 

формуванняу адресної програми,у купівлю конвертів,у друк листів,у вартість 

розсилки.у 

Слідуючи обов’язковиму заходом єу участь уу виставках тау ярмарках. Іу 

перший західу у данійу сфері будеу реалізовуватись шляхому участі уу місцевій 

виставці.у Сумарна вартістьу даного заходуу складатиме більшеу 10000 грн.у 

наступним крокому є просуванняу продукції нау професійну галузевуу виставку, деу 

розмір бюджетуу витрат становитимеу складе близькоу 1000 дол.у США. 

Таблицяу 2.8у 

Вибір загальноїу системи комунікаційу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у 
 

 

Найефективнішим комунікаційниму каналом уу сучасному світіу для 

охопленняу цільової аудиторіїу на більшійу території єу Інтернет, віну являється 

більшу дорогим, алеу в тойу же часу більш дієвиму методом. Нау його ефективністьу 

буде впливатиу об’єми контактноїу аудиторії, обранийу сайт, величинау охоплення 

певноїу цільової аудиторії,удизайн якийу застосовується приу рекламній кампаніїу 

тощо). 

Підсумовуючиу витрати маркетинговогоу бюджету, сліду зауважити, щоу 

розрахована сумау є немалою,у але значноу меншою зау комунікативний бюджет,у 
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розрахований зау моделлю Дорфманау - Стеймана, тобтоу є умовноу беззбитковим. 

Результату та ефективністьу кожного зу наведених маркетинговиху заходів дляу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”у показана ву табл. 2.у9. 

Таблицяу 2.9у 

Результати оцінюванняу комунікаційної ефективностіу маркетингових 

комунікаційниху кампаній 
 

Західу Коефіцієнти  Ефу Визначено зу 

розрахунку К1у К2 Кзу К4 К5у К6 К7у К8% 

Рекламау в 

журналіу 

1,0000у 1,0000у 0,0550у 0,7000

у 

0,7500

у 

0,2500у 21,6у 1,78у Тираж 3000у 

шт. 

Розміщенняу 
реклами нау сіті- 

лайтаху 

0,0833у 0,0833у 0,0160у 0,3000
у 

0,5000
у 

 0,19у 0,01у Цільова 
аудиторіяу 

1000 чол.у 

Реклама нау 

радіо 

0,у1428 0,у1428 0,у0333 0,у300

0 

0,у800

0 

0,у5000 0,у81 0,у37 Цільовау 

аудиторія 
10000у чол. 

Рекламау на 

телеканаліу 

0,0769у 0,0769у 0,0045у 0,3000

у 

0,8000

у 

0,5000у 0,34у 0,02у Цільова 

аудиторіяу 

10000 чол.у 

Участь уу вис- 

тавціу 

1,0000у 1,0000у 0,0250у    75,0у 7,8у Цільова 

аудиторіяу 

3000 чол.у 

Участь уу спец. 
виставціу 

0,8000у 0,8000у 0,0200у    51,2у 1,69у Цільова 
аудиторіяу 

4000 

Директ-мейл 1,у0000 1,у0000 0,у2000 0,у600
0 

  132у 5,8у Цільова 
аудиторіяу 

1100 чол.у 

Всього 281,у9 17,у5  

 
деу К1 – коефіцієнту певної відповідностіу профілю рекламоу носія основниму 

заняттям аудиторії,у на якуу підприємство орієнтуєу свою діяльність.у 

К2 - коефіцієнту відповідності профілюу видання певнійу товарній групіу чи 

товарномуу ринку. 

К3у - частка відповідниху маркетингових комунікаційниху повідомлень 

стосовноу певного підприємствау або певнуу торгову маркуу в загальномуу обсязі 

існуючиху повідомлень. 

К4у – коефіцієнт складностіу сприйняття основногоу 

матеріалу. К5у - частка основногоу матеріалу ву повному 

обсязіу наданого. 
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К6у - коефіцієнт імовірностіу переключення увагиу аудиторії зу основного 

матеріалуу рекламо носіяу на матеріалу МП "МКу". 

Лише, використовуючиу вищезазначені напрямківу формування комплексуу 

маркетингових комунікацій,у товариство будеу мати можливістьу вийти нау певний 

рівеньу та запропонуватиу свою продукціюу більшій кількостіу споживачів, ау отже 

іу значно підвищитиу обсяги продукції,у яка реалізуєтьсяу і уу відповідності – 

прибуток.у Комунікативна ефективністьу наведених напрямківу (Еком) 

розраховуєтьсяу як сукупнийу добуток цільовогоу показника тау коефіцієнтів. Сліду 

зазначити, Екому - характеризує результату комунікативного впливу,у 

 Емк - співвідношенняу комунікаційної результативностіу з 

витратамиу маркетингової кампанії.у  Тому зау допомогою показникау

 комунікаційної ефективностіу оберемо кращіу варіанти 

проведенняу кампанії тау відкинемо ті,у які єу більш витратнимиу та зу низьким 

рівнем віддачі. 

Зау проведеними дослідженнями,у можна стверджувати,у що 

найоптимальнішиму варіантом рекламноїу кампанії нау підприємстві будеу 

прийняття участіу в спеціалізованиху виставках. Цеу пов’язано зу найвищим 

ступенему ефективності комунікаційу в даномуу варіанті – 7,у8% тау значно 

нижчимиу обсягами витрату понесених нау прийняття участіу в цьомуу заході. 

Наступниму кроком зау своєю ефективністюу є використанняу директ-мейлуу на 

підприємствіу завдяки високомуу рівню спеціалізаціїу на певнійу цільовій 

аудиторії.у Також дієвиму заходом будеу розміщення рекламиу в журналаху та 

газетах.у 

Провівши детальнийу аналіз комплексуу маркетингових комунікаційу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”,у можемо сказати,у що віну є неу досить досконалиму для сучасногоу 

просування виробленоїу продукції підприємствау на ринок.у 

Щоб визначитиу кінцеву сумуу маркетингових витрату були проведеніу 

розрахунки загальниху маркетингових витрату за основнимиу методиками: певногоу 

відсотка асигнуваньу в залежностіу від обсягіву продукції якау йде нау збут тау за 

методикоюу Дорфман Стеймана.у У відповідностіу до останньогоу методу кінцевау 

сума склалау 1,5у% загального доходуу підприємства. 
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Бюджету маркетингової політикиу визначається зу очки зоруу ефективних 

запропонованиху та впроваджениху заходів, обов’язковоу враховує понесеніу 

витрати нау виставкові заходи,у директ-мейлу,у витрати поу розміщенню рекламиу в 

журналаху та газетах,у а такожу можливі спонсорськіу витрати. Спонсорськуу 

діяльність необхідноу обов’язково впровадитиу до плануу комунікаційних заходів,у 

це будеу сприяти охопленнюу певної цільовоїу аудиторії тау підвищення 

позитивногоу іміджу підприємства.у Розрахована сумау оптимізує витратиу на 

маркетинговіу комунікаційні заходиу та надастьу високий комунікаційнийу ефект. 

Отже,у нами визначеноу існуючий складу та проаналізованоу структуру 

комплексуу маркетингових комунікаційу підприємства, запропонованоу 

перспективні напрямиу розвитку, обґрунтованоу вибір медіа-носіїв тау їх 

використанняу в залежностіу від поставлениху цілей тау існуючих можливостейу 

ТОВ «КОЗЕЛЛО”.у 

 
 

Висновки доу розділу 2у 

 
 

1. Проаналізувавши організаційно-економічну характеристикуу 

підприємства, можемоу сказати, щоу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у має стабільнийу фінансовий 

стан,у на цеу вказує коефіцієнту покриття оборотниху активів власнимиу коштами. 

Цейу показник склаву 0,88,у при нормативномуу значенні 0,у1 іу більше. 

2. Уу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у достатньо обіговиху коштів дляу забезпечення своїху 

запасів, тобтоу підприємство фінансовоу стійке. 

3. Обсягиу виручки віду реалізації продукціїу за досліджуванийу період 

збільшивсяу на 44,у7% іу в 2025у році становилау 34599,1у тис. грн.,у середньорічна 

вартістьу основних виробничиху фондів зау досліджуваний періоду зросла нау 

18,6у%; середньорічна вартістьу оборотних фондіву за досліджуванийу період 

зрослау на 42,у6%. Підвищенняу рівня фондовіддачіу на 22,у0% булоу викликане 

зростанняму на 42,у6 % вартостіу оборотних фондів.у Собівартість реалізованоїу 

продукції зау досліджуваний періоду зросла нау 44,4у %, але такожу зросла іу норма 

прибуткуу на 25,у7 
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відсотковиху пункти, щоу стало наслідкому вищевказаних показниківу діяльності 

підприємства.у 

4. Головною метоюу діяльності ТОВу «КОЗЕЛЛО» єу реалізація 

сільськогосподарськоїу продукції. Кінцевіу результати діяльностіу характеризує 

системау визначених показниківу в натуральномуу та вартісномуу виразах. Одниму з 

найголовнішиму показником кінцевоїу діяльності господарствау являється товарнау 

продукція, обсягиу реалізації впливаютьу на рівеньу дохідності господарства.у 

Основним критерієму який вказуєу на ефективністьу виробничої діяльностіу 

підприємства єу величина прибутку.у 

5. За досліджуванийу період спостерігалосяу поступове зростанняу обсягу 

реалізованоїу продукції, щоу стало наслідкому зростання попитуу на 

сільськогосподарськуу продукцію тау збільшенням обсягіву іі закупівель.у Як 

наслідоку – поступове зростанняу норми прибуткуу та рівняу рентабельності 

досліджуваногоу підприємства. Зау цей періоду обсяг товарноїу продукції 

підприємствау зріс нау 44,7у %. Як наслідок,у прибуток підприємствау зріс щеу на 

49,у2 

%. Рівеньу рентабельності зу 12,6у % в 2023у році зрісу до 13,у1 % ву 2025 році.у 

6. Проаналізувавши маркетинговеу мікросередовище ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

бачимо,у що нау підприємство впливаютьу як зовнішніу так іу внутрішні факториу 

вплив якиху на діяльністьу даного підприємствау може бутиу як позитивниму так іу 

негативним, алеу оскільки підприємствоу пройшло поетапнийу розвиток тау має 

певніу цілі розвиткуу та стабілізаціїу на майбутнє,у це значноу зміцнює йогоу позиції 

нау ринку поміжу конкурентів. 

7. Головнимиу критеріями приу виборі маркетинговоїу стратегії підприємствау 

виступають низькау ціна тау високі якісніу властивості власноїу продукції стосовноу 

продукції конкуруючиху фірм. 

8. Післяу аналізу показниківу макросередовища тау мікросередовища, 

враховуючиу сильні тау слабкі сторониу ТОВ «КОЗЕЛЛО”,у було запропонованоу 

комунікаційну модельу ефективного розвитку.у Одним зу найголовнішим 

завданняму являється формуванняу ефективної комунікаційноїу стратегії. Дляу 

нашого 
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підприємствау нам необхідноу обрати модельу концентрованого росту,у яка 

передбачаєу зміну певногоу продукту іу (або) ринку.у Було запропонованоу 

покращити своюу продукцію, розширитиу асортимент, приу незмінній галузі,у 

направити зусилляу підприємства нау пошук напрямківу покращення існуючогоу 

положення нау сучасному ринку,уце ву свою чергуу вимагає формуванняу та 

впровадженняу дієвого комплексуу маркетингових заходіву для становленняу 

підприємства нау передових позиціяху ринку. 
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РОЗДІЛу 3. 

ВДОСКОНАЛЕННЯу КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГОВИХу КОМУНІКАЦІЙ 

ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

 

 

 
3.1. Комплексу маркетингових комунікаційу для ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

 
 

 
Яку було намиу продемонстровано зау матеріалами попередньогоу розділу, 

ТОВу 

«КОЗЕЛЛО» неу надає необхідноїу уваги яку до комунікацій,у так іу існуючим 

проблемаму формування тау управління даниму комплексом маркетинговиху 

комунікаціями нау підприємстві, щоу в своюу чергу, утримуєу розвиток потенціалуу 

підприємства. Сучаснийу стан ринковиху умов вимагаєу від підприємству та 

фахівціву галузі АПК,у високого певногоу професіоналізму, швидкогоу та 

правильногоу реагування нау зміну ринковоїу ситуації, умінняу прогнозування нау 

короткостроковий тау довгостроковий періодиу господарської діяльностіу 

підприємства. 

Потрібноу відмітити, щоу робота господарствау в напрямкуу зв'язків зу 

громадськістю носитьу епізодичний характер,у використовується мінімальнау 

кількість комунікаційниху каналів, якіу можуть бутиу ефективними дляу успішного 

закінченняу окремо взятоїу ситуації. Зу метою забезпеченняу діючого механізмуу 

зв'язків ізу громадськістю, якеу буде забезпечуватиу довгострокові цілі,у ми 

пропонуємоу певну системуу впровадження тау використання зв'язківу із 

громадськістюу під часу проведення виробничо-господарської діяльностіу на 

підприємстві:у 

1. Збір тау аналіз громадськоїу думки. 

2. Визначенняу мети необхідниху зв'язків ізу громадськістю. 

3. Позиціонуванняу продукції. 

4. Вибіру оптимальних каналіву просування необхідноїу інформації. 

5. Визначенняу лідерів певноїу громадської думки.у 
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6. Розробка стратегіїу оптимальних зв'язківу із громадськістюу 

7. Розробка попередньогоу плану проведенняу даної кампанії.у 

8. Визначення оптимальниху критеріїв належноїу ефективності 

просування.у 

9. Реалізація тау аналіз стратегіїу підприємства тау плану. 

10. Контрольу керівництва тау виявлення проблем.у 

Як зауважувалосяу раніше, сукупністьу різноманітних інструментіву та 

підходіву щодо ефективногоу використання маркетингуу в АПКу обумовлюється 

певноюу специфікою виробництвау та оптимальноюу реалізацією 

сільськогосподарськоїу продукції. Алеу перш зау все, наму необхідно орієнтуватисяу 

на існуючуу стратегію, місіюу та головніу цінності підприємства.у 

Враховуючи існуючіу тенденції розвиткуу ринку АПК,у бачення звучитьу так: 

господарствуу необхідно увійтиу до основниху провідних підприємству регіону, 

надаючиу споживачам необхіднийу асортимент високоякісноїу 

сільськогосподарської продукціїу за найбільшу оптимальними цінами.у 

Місія міститьу основні напрямиу та ціліу підприємства. Дляу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”у можливо виділитиу такі основніу компоненти місії:у 

- Продукція чиу послуги. 

- Категоріїу основних споживачів.у 

- Технологія виробництва.у 

- Основні конкурентніу переваги. 

- Філософіяу виробництва. 

Нау перше місцеу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у ставить професіональнийу досвід. Черезу 

існуючу філософіюу сучасності, повноїу відкритості тау високої відповідальностіу 

компанія маєу намір задовольнитиу певні інтересиу як персоналу,у так іу клієнтів. 

Такиму чином, головноюу місією ТОВу «КОЗЕЛЛО» єу прагнення бутиу 

конкурентоспроможним господарствому з ефективноюу організацією зу виробництва 

продукціїу рослинництва, постійноу вдосконалюючи технологіїу при виробництвіу 

продукції тау великим прагненняму впроваджувати інновації.у Господарство 
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зосередженоу на всебічномуу задоволенні потребу своїх клієнтіву екологічно 

чистоюу сільськогосподарською продукцією,у професійним тау відповідальним 

підходому до кожноїу справи. Ціу основні компетенціїу формують базуу всієї 

діяльностіу господарства тау ставлення доу зацікавлених сторін.у Отже місіяу 

звучить так:у здорова продукціяу для здоров'яу людей щодня.у 

Провівши аналізу виявлених слабкиху та сильниху сторін ТОВу «КОЗЕЛЛО», 

оцінкуу певних загрозу та можливостей,у а такожу проаналізувавши сформульовануу 

місію, можнау зробити обґрунтуванняу певних стратегічниху цілей дляу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”:у 

- збільшення часткиу площі власниху та орендованиху 

сільськогосподарських земель;у 

- зростання показникау врожайності; 

- зниженняу собівартості виробленоїу продукції (оптимізаціяу витрат); 

- збільшенняу обсягу продажуу продукції тау вихід нау ринки іншиху 

областей; 

- підвищенняу якості продукціїу та зменшенняу витрат приу виробництві 

тау реалізації продукції.у 

Дані ціліу повністю відповідаютьу місії тау зазначеним цінностяму компанії, 

допомагаютьу виявити основніу пріоритети підприємства,у допомагають зрозуміти,у 

на якіу конкретні заходиу необхідно направитиу сили керівництву,у для досягненняу 

стабільного успіхуу та впевненоїу конкуренції. 

По-перше, необхідноу визначити становищеу на ринкуу сільгосппродукції, 

ставленняу споживачів доу самого підприємствау та продукції,у відношення 

професіоналіву галузі зау допомогою проведенняу маркетингових досліджень.у 

Необхідно сформулюватиу запит директоруу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у на 

дослідження.у Також булоу скласти пропозиціюу провести дослідження,у де будутьу 

наведені темау дослідження, основнау маркетингова проблема,у мета дослідження,у 

передбачувані результати,у гіпотези даногоу дослідження тау основні інформаційніу 

ресурси. 
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Одниму із головниху інформаційних ресурсіву є аналізу зібраної інформації,у 

отриманої зау допомогою анкетування.у 

В зв’язкуу з обмеженимиу часовими рамками,у розробки тау проведення 

нашогоу маркетингового дослідження,у доцільним будеу обрати анкетнеу 

опитування, якеу є оптимальниму за характерому збору тау послідуючої обробкиу 

даних, потребуєу менших витрату у порівнянніу з іншимиу методами. Такожу 

анкетування єдниму з існуючиху видів опитування,у що проводитьсяу за 

допомогоюу безпосереднього спілкуванняу соціолога тау респондента. 

Анкетуванняу можливо провестиу оффлайн тау онлайн. Зау рівнем 

стандартизаціїу анкета повиннау складатися зу питань закритогоу типу. Ву ній 

повинноу бути запропонованоу кілька варіантіву відповіді. Питанняу потрібно 

намагатисяу сформулювати точно,у уникаючи невірногоу тлумачення чиу важкого 

дляу сприйняття змісту.у 

Для подальшогоу аналізу отриманиху даних анкетногоу опитування необхідноу 

використати методиу статистичного аналізуу (одномірного іу багатовимірного 

розподілів).у 

Виходячи зу отриманих результатіву проведеного дослідженняу (оскільки 

результатіву дослідження щеу немає, миу використали дослідницькіу гіпотези) іу 

наведених довгостроковиху цілей тау місії господарства,у були сформулюваніу 

основні комунікаційніу цілі (табл.у3.1).у 

Виходячи ізу вищенаведених комунікаційниху цілей, сформованоу комплекс 

маркетинговиху комунікацій дляу ТОВ «КОЗЕЛЛО”.у 

У рамкаху розвитку комунікаційу з потенційнимиу інвесторами, ау також 

розробкиу комунікацій зу вітчизняними тау зарубіжними виробникамиу продукції 

АПК,у пропонуються наступніу заходи щодоу просування брендуу підприємства: 

- Відвідуванняу наукових тау практичних конференційу у сферіу АПК; 

Метау конференцій – популяризаціяу та просуванняу новітніх інформаційниху 

технологій (ІТ)у в агропромисловомуу комплексі. Середу основних завданьу заходу: 

оцінкау поточного фінансовогоу стану тау перспективи подальшоїу цифровізації 

АПК,у  
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просування кращиху практик використанняу ІТ ву АПК, знайомствоу 

господарства зу новинками ІТ-рішень дляу підприємств АПК.у 

- Відвідування інвестиційниху майданчиків тау сучасних форумів.у 

Таблиця 3.у1 

Загальніу та комунікаційніу цілі 
 

Збільшенняу частки площіу 

сільськогосподарських земельу 

Вибудовування комунікаційу із 

потенційнимиу інвесторами 

Зростанняу врожайності Вибудовуванняу комунікацій зу 

вітчизняними тау зарубіжними 

виробникамиу 

сільськогосподарської продукціїу 

Зниження собівартостіу 

виробництва продукціїу 

Стратегічні комунікаціїу з 

постачальниками,у підрядниками 

тау 

органами владиу 

Підвищення якостіу та 

скороченняу втрат уу процесі 

виробництвау та реалізаціїу 

продукції 

Розвитоку внутрішньо 

корпоративноїу культури іу 

налагодження комунікаційу між 

працівникамиу 

Збільшення обсягуу продажу тау 

вихід нау ринки іншиху регіонів. 

Розвитоку і просуванняу 

власного бренду,у збільшення 

пізнаваностіу продукції 

тау лояльності доу підприємства 

 
Цеу різноманітні сучасніу престижні міжнародніу майданчики тау форуми дляу 

залучення інвестиційу у АПКу України, обговоренняу головних стратегійу розвитку 

даноїу індустрії, обмінуу своїм досвідому між ключовимиу гравцями ринкуу та 

укладанняу нових сучасниху взаємовигідних контрактів.у 

- Відвідування професійниху виставок тау демонстрацій своєїу продукції 

тау технологій виробництвау для обмінуу своїм досвідом,у у т.уч. тау закордонних 

заходів;у 

Аграрний форуму традиційно збираєу в однійу площині разому вітчизняних 

тау зарубіжних колегу і партнерів.у Участь уу виставці завждиу беруть 

підприємствау різних країн.у 
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- Проведення конференційу на базіу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у із презентацієюу 

сучасних технологійу виробництва продукції,у а такожу цікавих інвестиційниху 

проектів потенційниму інвесторам. 

Дляу вибудовування оптимальниху стратегічних комунікаційу із 

постачальниками,у підрядниками тау місцевими органамиу влади можливоу 

запропонувати такіу заходи: 

- Проведенняу зустрічі зу основними постачальникамиу та підрядникамиу для 

обговоренняу стану тау подальших планіву щодо спільноїу діяльності підприємств.;у 

- Презентації виробленоїу продукції тау технологій сучасногоу виробництва 

оптовиму покупцям тау основним торговиму представникам; 

- Щорічніу публікації основниху річних звітіву про результатаху фінансову 

діяльність.у 

- Розвиток внутрішньоу корпоративної культуриу і обов’язковеу налагодження 

комунікаційу між всімау співробітниками. Цьомуу можуть сприятиу наступні 

заходи:у 

- розповсюдження головноїу місії іу цінностей підприємствау серед 

працівників;у 

- створення цікавогоу внутрішньо корпоративногоу сайту; 

- обов’язковеу позиціювання керівникау підприємства яку соціально 

відповідальногоу роботодавця зау допомогою внутрішніху носіїв інформації:у 

внутрішньо корпоративнийу сайт, друкованау продукція (плакатиу та стенди);у 

- Проведення цікавиху культурних заходіву для працівниківу 

господарства; Наприклад,у корпоративи, концертиу на честьу свят іу т.д.у 

- проведення заходіву для дітейу співробітників; 

Розвитоку та обов’язковеу просування власногоу бренду, збільшенняу 

впізнаваності виробленоїу продукції тау лояльності потенційниху споживачів доу 

підприємства можливеу через: 

- проведенняу інформативних заходіву для ЗМІ;у 

- освітлення основниху подій іу важливих прийнятиху рішень зау 

допомогою прес-релізів; 

- інтерв'юу топ-менеджеріву та працівниківу господарства; 
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- інформаційніу коментарі доу тем, щоу висвітлюються уу ЗМІ, щодоу 

питань підприємства;у 

- Створення сучасногоу   клієнто-орієнтованогоу   сайту   зіу   зручним 

інтерфейсому та повноцінноюу інформацією проу виробництво, продукціюу та 

умову придбання; 

- Залученняу професійних лідеріву думки; 

- запуску стрічки останніху новин нау сайті господарствау з фото- та 

відеозвітами,у анонсами всіху заходів, щоу проводяться; 

- створенняу корисного тау найбільш актуальногоу контенту проу 

вироблену продукціюу та пізнавальнимиу суміжними темамиу (статті проу органічне 

виробництвоу продукції рослинництва,у розвінчання міфіву про виробництвоу 

тощо); 

- запуску сучасних рекламниху компаній; 

- проведенняу та обов’язковеу спонсорство соціально-значущих 

заходів;у 

- участь уу проведенні соціальниху продовольчих ярмарках;у 

- організація сучасниху розважальних майданчиківу від ТОВу 

«КОЗЕЛЛО» дляу населення піду час свят.у 

Орієнтовний плану щодо повногоу впровадження комплексуу маркетингових 

комунікаційу повинен обов’язковоу складатися нау підприємстві. Спочаткуу 

необхідно узгодитиу підготовчий етап,у який передбачаєу маркетингове 

дослідження,у а потіму йде етапу обговорення тау публікація основниху планів нау 

майбутнє. 

Такожу передбачаються певніу дії відносноу нових зв'язківу із громадськістюу 

за умовиу використання новогоу сайту тау плідної взаємодіїу зі ЗМІ,у а такожу 

налагодження внутрішньоу корпоративної культуриу завдяки поширеннюу місії тау 

основних цінностейу підприємства. 

1. Поширенняу місії тау основних цінностейу підприємства середу робітників 

підприємствау є основоюу становлення внутрішньоу корпоративної культури.у 
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 Кожен робітник,у проецирує місіюу та цінностіу він, повинену відчувати 

себеу певною частиноюу спільної виробничоїу діяльності, щоу робить йогоу більш 

відповідальнішиму і сумлінним.у Такий кроку створює впевненийу мотив, якийу 

спонукає більшеу працювати нау совість, ву свою чергу,у матеріальні стимулиу при 

цьомуу відступають нау задній план.у Має містоу помістити місіюу та цінностіу 

підприємства уу вигляді текстуу на яскравиху плакатах уу місцях більшоїу 

скупності, нау сторінках сайтіву та, звичайно,у на стендіу при в'їздіу в 

господарство.у 

2. Сайт господарствау – це певнау візитна карткау будь-якогоу бізнесу. 

Також,у це одину із основниху каналів зв'язкуу підприємства зу основними тау 

майбутніми своїмиу споживачами. Такийу сайт маєу містити ву собі сучаснуу та 

актуальнуу інформацію проу організацію роботиу підприємства, проу вироблену 

ниму сільськогосподарську продукцію,у форми обов’язковогоу зворотного зв'язку,у 

контактні інформаційніу дані тау новини. Також,у сайт обов’язковоу повинен 

міститиу якісний сучаснийу фото тау відео контент,у висловлювати своєу власне 

бачення,у місію тау цінності, такожу мати логотип,у який легкоу запам'ятовується.  

3. Внутрішньоу корпоративний сайту має міститиу в собіу актуальну 

сучаснуу інформацію проу підприємство, йогоу основні плани,у перелік заходіву для 

робітників,у а такожу певну індивідуальнуу інформацію ву особистому кабінетіу 

користувача: посадовуу інструкцію, графіку роботи тау щорічні відпустки,у терміни 

медоглядів,у форми дляу подання зау вимогою особистиху та службовиху заяв. Такеу 

використання певноюу мірою допоможеу автоматизувати більшістьу процесів 

кадровоїу служби, наприклад,у подання заяв,у виклики працівниківу тощо. 

4. Стрічкау новин нау обов’язковому сайтіу господарства повиннау завжди 

наповнюватисяу фото тау відео звітамиу в різнийу часовий проміжоку часу зу різних 

заходів.у 

Проведення щорічногоу обов’язкового контрольногоу соціологічного 

опитуванняу вкрай необхіднеу для оцінкиу проміжних результатів,у щоб показатиу 

вірний напрямоку у біку поставлених керівництвому цілей чиу певну необхідністьу 

коригування цьогоу вектора. 
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Необхідністьу створення якісногоу корисного тау актуального контентуу 

стосовно продукціїу господарства тау за суміжнимиу темами обумовленау тим, щоу 

зазвичай, потенційнийу покупець найчастішеу не дужеу зацікавлений уу певних 

комерційниху текстах, йомуу вкрай необхіднау інформація , актуальнау саме дляу 

нього, водночас,у яка неу нав'язує якийсьу продукт. Алеу не вартоу зазвичай 

недооцінюватиу позитивний ефекту від розповсюдженняу такої інформації.у Дуже 

частоу такі статтіу та певнау інформація блогуу стає певноюу мірою основоюу для 

формуванняу певної думки.у І матиу хоч невеликуу можливість цюу думку 

формуватиу 

– це дужеу величезна заслуга.у Така здатністьу завжди особливоу гостро необхіднау 

при випадковомуу виникненні кризу або формуванніу певних негативниху 

стереотипів проу вироблений продукту [30]. Наприклад,у дуже актуальноу зараз, 

аджеу навколо вирощуванняу сільськогосподарської продукціїу дуже поширеноу 

багато негативноїу певної інформаціїу про складу виробленої продукціїу та йогоу 

«штучність». Зау допомогою сучасногоу та своєчасногоу грамотно складеногоу 

спеціалістом контент- плану зу професійно підібраноюу вчасно контрінформацієюу 

та широкогоу охоплення колау користувачів такуу негативну тенденціюу можна 

булоу переламати. 

Виходячиу з цьогоу можна зробитиу висновок, щоу комунікаційна стратегіяу 

має нау меті бутиу реалізована ву певних сувориху рамках загальноїу стратегії 

господарства,у відповідаючи сучасниму вимогам тау кінцевим певниму цілям 

бачення,у місії тау основної метиу підприємства. Інакшеу кажучи, комунікаційнау 

стратегія підприємствау є частиноюу генеральної стратегії.у  

 

3.2. Розробка моделіу комплексу маркетинговиху комунікацій 

підприємствау 

 

Основним інструментом,у який забезпечитьу конкурентоспроможність 

підприємству АПК єу вірно запровадженау система основниху маркетингових 

комунікацій.у Ці заходиу вимагають професіоналізмуу сучасних спеціалістів,у яким 

притаманнеу широке використанняу сукупності комунікаційниху засобів, 

формуванняму нових засобіву інформаційного впливу.у 
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Гарантією комерційногоу успіху сільськогосподарськогоу підприємства нау 

ринку стаєу його спроможністьу оптимального організуватиу взаємодію сукупностіу 

складових комплексуу основних маркетинговиху комунікацій. 

Можливоу невірно визначитиу цілі маркетинговогоу впливу комунікацій,у 

достовірність цільовоїу аудиторії, вірнеу позиціювання продукції,у визначення 

обсягуу рекламного бюджету,у стратегії іу тактики, створенняу рекламних 

повідомлень,у використання іншиху засобів поширенняу інформації, відсутністьу 

системи контролюу та оцінкиу ефективності рекламноїу кампанії можеу призвести 

доу великих фінансовиху витрат іу навіть доу провалу всьогоу процесу просуванняу 

та комерціалізаціїу сільськогосподарської продукціїу на ринку.у Щоб уникнутиу 

цього, дляу управління підприємствому важливим стаєу організація ефективноїу 

системи менеджментуу маркетинговими комунікаціями,у яка будеу базуватися нау 

розробці комплексноїу комунікаційної стратегіїу маркетингової діяльностіу (рис. 

3.у2). 

Попередніу дослідження сутностіу комунікаційної стратегіїу показали, щоу в 

результатіу її здійсненняу необхідно одночасноу застосовувати максимальноу 

можливу кількістьу методів маркетинговиху комунікацій, щоу зумовить 

синергетичнийу ефект тау забезпечить більшуу результативність дії.у 
 

 
 

Рис. 3.у2. Елементиу системи менеджментуу маркетинговими комунікаціямиу  
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Дослідження працьу вітчизняних тау зарубіжних науковціву з проблему 

формування маркетинговиху комунікацій підприємствау дало змогуу виокремити 

елементиу системи менеджментуу комплексом визначениху маркетингових 

комунікацій,у які представленоу на рис.у 3.3.у Як демонструєу наведена модель,у 

формування комунікаційноїу стратегії повинноу проходити зау наступними 

етапами:у 

Для досягненняу цілей тау дотримання визначеноїу стратегії, необхідноу 

загальні зусилляу всіх провідниху фахівців тау виконавців. Приу цьому потрібноу 

координувати двау основних взаємозалежниху фактора – організаційногоу та 

фінансового.у Важливу рольу обіймає формуванняу та впровадженняу маркетингові 

звернення,у саме дляу тому наму вкрай необхіднеу організаційне забезпеченняу 

цього процесу.у Стрижневе зверненняу повинно поєднатиу в єдинеу всі ланкиу 

господарства тау узгодити їху роботу. 

Обов’язковоюу умовою слугуєу аналіз обраниху каналів доставкиу для 

виявленняу їхніх перевагу та недоліків.у В своюу чергу, фінансовийу аспект, черезу 

інструменті бюджетногоу планування, даєу можливості дляу оптимізації необхідниху 

витрат, понесениху на впровадженняу комплексу маркетинговиху комунікацій 

(КМК)у [31]. 

Приу плануванні тау запровадженні маркетинговоїу стратегії, необхідноу 

ідентифікувати всіу цільові аудиторіїу з метоюу якісного проведенняу 

комунікаційних заходів.у Цільовий риноку в такиху умовах значноу менше зау 

розмірами, ніжу цільова аудиторія.у 

Оцінка отриманиху результатів. Дляу проведення підсумківу щодо реалізаціїу 

комунікативної стратегіїу вирішується триу завдання. Спочаткуу необхідно 

затвердитиу певні показникиу ефективності дляу оцінки програми,у наступним 

завданняму є простеженняу по виконаниху цілях, цейу захід проводятьу за 

допомогоюу суспільного опитуванняу та загальноїу думки. Іу останнім завданняму є 

проведенняу розрахунків щодоу визначення показникау ефективності понесениху 

витрат [45].у 
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Рис. 3.у3. Модельу управління комплексому маркетингових 

комунікаційу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у 
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Запропонована модельу КМК надастьу нові можливостіу ефективного 

розвиткуу фінансово-господарськоїу діяльності тау якісного управлінняу МК ТОВу 

«КОЗЕЛЛО». Вказанау модель КМКу – одночасно виступаєу стратегією тау 

філософією МК,у надає змогуу перейти нау новий вищийу рівень взаємовідносину 

між споживачему та господарством.у 

Велике значенняу має якиму способом доставкиу маркетингових зверненьу 

користуються, аджеу необхідно охопитиу якомога ширшеу коло цільовоїу аудиторії. 

Ефективнеу управління комунікаціямиу підприємства ву межах певногоу КМК 

створитиу з різниху інструментів тау заходів щодоу впровадження реклами,у 

просування тау інших, виваженуу та сучаснуу комунікаційну стратегіюу [26]. 

Впровадженняу КМК надастьу можливість стабілізуватиу та вивестиу на 

новийу рівень комунікаційнеу середовище ТОВу «КОЗЕЛЛО» тау значно 

підвищитиу попит нау його продукцію,у дозволить враховуватиу інтереси 

споживачіву та закріпитиу цінність торговоїу марки відносноу конкурентів. 

Наведенау модель вказуєу на обов’язковийу взаємозв’язок всіху комунікацій зу 

поставленими цілями.у Всі прийнятіу цілі повинніу враховувати взаємодіїу 

споживача тау господарства, доу яких результатіву така взаємодіяу може привести.у 

Підприємство можеу впливати нау поведінку споживача.у  

Оптимальне затвердженняу цілей МКу надає можливостіу найефективніше 

сплануватиу стратегію МКу ТОВ «КОЗЕЛЛО”.у Встановлення цілейу завжди 

враховуєу мету діяльностіу підприємства, користуєтьсяу внутрішньо 

корпоративноюу інформацією дляу більш точногоу визначення, аналізуюу зовнішнє 

середовищеу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”.у Тому намиу було розробленоу та запропонованоу для використанняу 

підприємством приу визначенні комунікаційниху цілей системуу основних 

показниківу (табл. 3.у2). 
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Сліду відмітити, щоу потрібно належуу увагу приділятиу дослідженню 

комунікаційу підприємства зіу споживачами продукції,у а ву звичайних програмаху 

розвитку підприємства,у основна увагау приділяється розвиткуу цілей щодоу 

підвищення рентабельностіу та прибутковостіу підприємства. Ціу показники маютьу 

велике значення,у але вкрайу необхідно дляу ефективної діяльностіу підприємства 

враховуватиу потреби потенційногоу споживача. 

Таблицяу 3.2у 

Система основниху показників, дляу визначення цілейу маркетингових 

комунікаційу 
 

 

Отже, маємоу зазначити, щоу для ефективноїу діяльності ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

керівництвоу повинно дотримуватисяу стратегії індивідуалізованогоу маркетингу, оу 

в своюу чергу, врахуєу всі основніу потреби споживача.у В межаху КМК можливоу 

формувати певнуу інформаційну базуу щодо потребу потенційних споживачів,у котрі 

аналізуються,у оптимізуються витратиу та обираєтьсяу оптимальна стратегіяу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”.у 

Після проведеногоу діючої комунікаційноїу політики ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

можемоу зробити висновок,у що вонау є нау дуже низькомуу рівні.  
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Відсутніу будь-якіу види поліграфічноїу проспектів тау брошур, відповідніу 

спеціалісти підприємствау не приймаютьу участь ву різноманітних виставкаху та 

конференціяху (підвищуючи такиму чином своюу кваліфікацію тау розповсюджуючи 

інформаціюу щодо діяльностіу підприємства, розвиткуу споживчого маркетингу).у 

Потрібно поставитиу за цільу впровадження рекламниху кампаній, такиму чином 

розкриваючиу цільовій аудиторіїу про високуу цінність продукціїу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”у та підвищенняу позитивного іміджуу господарства. Загалом,у політика 

просуванняу передбачає стимулюванняу попиту нау вироблену продукцію,у 

закріплення певногоу рівня торговиху марок тау оптимального підвищенняу 

популярності господарства,у підтримка йогоу іміджу, підвищенняу ефективності 

виробничо-господарської діяльностіу [1].  

Основніу пропозиції щодоу вдосконалення політикиу просування продукціїу 

наведені нау рис. 3.у4. 

  

Рис.у 3.4.у Пропозиції зу розробки комплексуу просування продукціїу на 

ТОВу 

«КОЗЕЛЛО» 

Просуванняу продукції АПКу має своїу особливості тау включає впливиу та 

взаємозв’язкиу різних видіву споживачів продукціїу між собоюу та нау все 

суспільство,у 
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а такожу особливістю єу те, щоу завдяки зворотнійу інформації віду цільових груп,у 

можливо дізнатисяу про вливу їх реакціїу на підприємствоу [2]. 

Яку зазначалося раніше,у для поінформованостіу споживачів щодоу продукції 

господарства,у необхідно прийматиу активну участьу в різноманітниху 

спеціалізованих виставках.у 

Враховуючи те,у що більшау частина цільовоїу аудиторії ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

знаходитьсяу в різниху куточках регіону,у необхідно прийматиу участь ву 

регіональних тау всеукраїнських виставках,у для подальшогоу встановлення 

двосторонніху контактів тау обміном інформації.у Потрібно братиу участь уу 

виставках неу лише зау спеціалізацією господарства,у але йу за профілему 

споживача. 

Переду прийняттям рішенняу щодо участіу у певнійу виставці, необхідноу 

провести аналізу відвідуваності тау престижності виставкиу для цільовоїу аудиторії. 

Щобу покращити ціу показники, проінформуватиу про данийу захід потенційниху 

споживачів зау допомогою адресноїу розсилки запрошеньу та роздачеюу візиток, 

брошур.у Отже, головноюу та основноюу метою участіу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у у такиху 

виставках єу підвищення поінформованостіу цільової аудиторіїу про підприємствоу 

та створенняу позитивного іміджу,у таким чином,у основними інструментамиу при 

їїу проведенні повинніу бути: 

- рекламніу буклети , якіу надають основнуу інформації щодоу діяльності 

підприємства,увиробленої продукції;у 

- наочні роликиу та презентаціїу з демонстрацієюу переваг продукціїу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”у над продукцієюу конкурентів; 

- заповненняу анкетних даниху потенційних споживачіву продукції; 

- каталоги-буклети зу вичерпними данимиу щодо продукціїу підприємства. 

Продукція,у яку виробляютьу в ТОВу «КОЗЕЛЛО» маєу широку потенційнуу 

номенклатуру (різніу сорти сільськогосподарськиху культур, відмінністьу у 

технологіїу вирощування), томуу рекламна печатнау продукція (каталоги,у буклети) 

повиннау містити конкретнуу інформацію проу вироблену продукцію:у загальні 

показникиу якості, ступіньу відповідності світовиму стандартам). 
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Доцільністьу використання даногоу елементу комунікаціїу зумовлена тим,у що 

ТОВу «КОЗЕЛЛО» зау допомогою друкованиху засобів можеу в повнійу мірі 

ознайомитиу потенційних покупціву з широкиму асортиментом продукціїу 

підприємства. 

Значнау роль ву підтриманні іміджуу підприємства належитьу сувенірній 

продукціїу (магніти) тау друкованим матеріаламу (календарики), томуу якість їху 

виконання повиннау бути нау високому рівні.у 

Основним елементому в розробціу комунікаційної стратегії,у була іу 

залишається, рекламнау діяльність. Зау допомогою рекламниху засобів уу цільової 

аудиторіїу формується позитивнеу враження проу споживчі цінностіу виробленої 

продукції,у про сприятливийу імідж самогоу підприємства, яку надійного 

комерційногоу партнера тау відповідального продавця.у 

Наступним елементому комунікаційної політикиу є використанняу 

поліграфічної продукції.у Для даногоу елементу маркетингуу притаманні 

масштабність,у глобальність, оперативністьу та невисокау вартість послуг.у 

«Поліграфічна продукція,у а самеу листівки, брошури,у євробуклети, прайс- 

листи тау фірмові бланки,у супроводжує споживачіву скрізь іу тому єу одним зу 

найбільш поширениху та ефективниху засобів формуванняу споживчого виборуу у 

цільовоїу аудиторії. Перевагиу рекламної поліграфіїу важко недооцінити.у Даним 

видому реклами користуютьсяу роздрібні торговіу точки тау великі корпорації,у 

адже вартістьу виробництва іу розповсюдження такоїу реклами нау порядок нижче,у 

ніж нау телебаченні іу радіо, ау отримані результатиу нерідко перевершуютьу 

ефективність рекламиу в електронниху ЗМІ» [3].у 

Головним критерієму є часу контакту зу певним рекламниму матеріалом. 

Листівка,у рекламна брошуркау або рекламнийу каталог, будутьу знаходитися уу 

цільовій аудиторіїу той проміжоку часу іу в самеу той період,у коли будеу 

необхідність ву інформації проу певний товару або послугу.у Саме цейу фактор єу 

визначальним дляу більшої кількостіу охопленої цільовоїу аудиторії. 

Необхідноу зауважити, щоу визначення побажаньу потенційного споживачау 

на сучасномуу етапі, неу є кінцевоюу точкою. Основноюу метою формуванняу таких 
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маркетинговиху комунікацій нау ТОВ «КОЗЕЛЛО”у є розвитоку та впровадженняу 

певної програмиу комунікації, зау допомогою якоїу буде здійсненоу вплив нау 

поведінку споживачау у майбутньомуу та встановленняу позитивного відношенняу 

саме доу продукції нашогоу підприємства. 

Звичайно,у головним факторому впливу нау це, єу сам процесу прийняття 

впевненогоу рішення проу обрання новогоу виду продукціїу нашого підприємствау 

покупцем,використанняу додаткових інструментіву для посиленняу споживчих 

переваг.у 

Спрогнозувати поведінкуу споживача щодоу продукції підприємствау можна 

лишеу за допомогоюу маркетингових досліджень,у опитувань ву інтернеті тау інших 

сучасниху технологій. Комплексу маркетингових комунікаційу дає змогуу 

проаналізувати результатиу досліджень нау базі поставлениху завдань приу 

впровадженні стратегії.у 

Розробка тау впровадження комунікаційноїу стратегії ізу застосуванням 

комплексуу маркетингових комунікацій,у на відмінуу від разовогоу та розрізненогоу 

використання окремиху елементів комунікації,у забезпечує тіснийу контакт ізу 

споживачами продукціїу підприємства. Безперебійністьу та тіснотуу контакту 

забезпечуєу повне покриттяу часу місцяу чи ситуаціїу засобами маркетинговиху 

комунікацій. Ситуаційніу обставини маркетинговогоу контакту приу інформаційному 

перевантаженіу й хаосіу рекламних повідомленьу забезпечують успішністьу заходів 

щодоу просування продуктуу ТОВ «КОЗЕЛЛО”.у 

Однак, використовуючиу модель управлінняу маркетинговими комунікаціями,у 

що намиу пропонується дляу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у не сліду забувати іу про 

специфічніу особливості комунікаційноїу діяльності ву галузі сільськогоу 

господарства, якіу суттєво відображаютьсяу на процесіу розробки йу реалізації 

КМК.у Так, нау нашу думку,у стратегію тау плани дляу кожного елементау 

комплексу маркетинговиху комунікацій необхідноу розробляти такожу із 

врахуванняму фактору сезонностіу попиту нау продукцію. 



 
 

79 

Дляу здійснення оцінкиу впроваджених маркетинговиху комунікацій, наму 

потрібно враховуватиу весь комплексу наслідків тау позитивних чиу негативних 

ефектів,у які будутьу викликані післяу впровадження певногоу напрямку рекламноїу 

політики підприємства.у На сьогодніу потрібно дослідитиу та проаналізуватиу два 

головниху напрямки рекламноїу політики. Першийу напрям ґрунтуєтьсяу на аналізіу 

ефективності інвестуванняу послуг, ау другий передбачаєу дослідження впливовостіу 

на споживачіву з бокуу основних засобіву маркетингових комунікацій.у Проведення 

оцінкиу даних параметрів,у здійснюється інтегрально,у передбачаючи весьу спектр 

можливиху наслідків запропонованоїу маркетингової політикиу на споживача.у 

Нажаль нау сьогодні неу має такоїу математичної моделі,у яка бу змогла поєднатиу 

якісні тау кількісні показникиу процесу ефективногоу впровадження комплексуу 

маркетингових комунікацій.у 

На нашуу думку рекламау в мережіу Internet потребуєу найменших витрат,у але 

єу не дужеу дієвою приу просуванні сільськогосподарськоїу продукції. Ау 

зацікавлений, ву продукції підприємства,у споживач безу завад можеу знайти 

потрібнуу інформацію неу виходячи зу офісу чиу власної квартири.у 

Впровадження ву діяльність підприємствау запропонованих заходів,у на нашуу 

думку, дозволеу підвищити фінансовийу стан підприємства.у Зокрема, витратиу на 

просуванняу продукції скоротилисяу з 48у тис. грн.у до 33,у2 тис.у грн. кількістьу 

потенційних споживачіву продукції зросте,у при використанніу ефективних 

рекламниху інструментів. Ау засоби Інтернету реклами дозволятьу значно 

розширитиу коло потенційниху споживачів завдякиу подачі інформаціїу в будь-який 

періоду часу тау на будьу якій територіїу без обмеженьу користувача. 

 
 

Висновкиу до розділуу 3 

 
 

1. Забезпечитиу високий попиту на продукціюу підприємства, покращитиу 

комунікаційне середовищеу дозволить ефективнийу комплекс маркетинговиху 

комунікацій. Ву свою чергу,у це сприятимеу позиціюванню ТОВу «КОЗЕЛЛО» яку 

підприємства, щоу враховує побажанняу потенційного споживача,у дозволить 

покращитиу показники цінностіу торгової маркиу в конкурентнійу боротьбі. 
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2. Головноюу складовою КМКу виступає обов’язковістьу всіх форму 

комунікацій проектуватисьу у відповідностіу до поставлениху цілей. Ціліу 

враховують взаємодіїу з потенційнимиу споживачами, передбачаючиу певний 

результату від циху взаємодій. Завдякиу конкретним комунікаціяму у насу є 

можливістьу здійснювати керуванняу поведінкою потенційногоу споживача. 

3. Зу боку керівництвау підприємства приділяєтьсяу зовсім малоу уваги нау 

розвиток комунікаційноїу політики ТОВу «КОЗЕЛЛО», відсутніу сувенірна тау 

поліграфічна рекламнау продукція,якау вкрай необхіднау для забезпеченняу якісної 

участіу у виставках,у конференціях тау семінарах, забезпеченняу інформативних 

рекламниху повідомлень, якіу необхідні дляу споживчого маркетингу.у На 

низькомуу рівні увагау керівництва щодоу якісної рекламноїу діяльності тау 

виваженої рекламноїу політики підприємства.у 

4. Найдешевшою комбінацієюу при проведенніу рекламної кампаніїу (в 

розрахункуу на 1місяць)у буде розміщенняу реклами нау радіо, розміщенняу реклами 

ву в обсязіу 4 розміщенняу оголошення уу форматі А4,у зовнішніх носіїву в 

кількостіу 4 шт./міс., розміщенняу реклами нау місцевому телеканаліу в обсязіу 1 

тижденьу (2 покази),у на останньомуу місці середу маркетингових комунікаційу 

розмістилася рекламау в мережіу Internet, щоу становить 0,у4 розміщенняу по 30у 

банерів зау місяць. Нау нашу думкуу реклама ву мережі Internet потребує 

найменшиху витрат, алеу є неу дуже дієвоюу при просуванніу сільськогосподарської 

продукції.у А зацікавлений,у в продукціїу підприємства, споживачу без заваду може 

знайтиу потрібну інформаціюу не виходячиу з офісуу чи власноїу квартири. 

5. Впровадженняу всіх запропонованиху заходів, суттєвоу покращить 

економічнийу стан підприємства.у Зокрема, витратиу на просуванняу продукції 

скоротятьсяу з 48у тис. грн.у до 33,у2 тис.у грн. Важливеу значення нау кількість 

потенційниху споживачів тау їх обізнаністьу щодо продукціїу підприємства маєу 

впровадження ефективноїу реклами. Особливийу вплив маєу Інтернет рекламау 

завдяки великомуу охопленню цільовоїу аудиторії, територіїу та часовогоу діапазону, 

ау також зручностіу у використанніу для споживача.у 



 
 

81 

ВИСНОВКИ Іу ПРОПОЗИЦІЇ 

 
Зау проведеними ву дипломній роботіу дослідженнями тау аналізом даниху 

щодо формуванняу комплексу маркетинговиху комунікацій ву ТОВ «КОЗЕЛЛО”у 

можна зробитиу наступні висновки:у 

1. Комунікації можнау визначити яку процес передачіу та прийомуу інформації 

зу метою досягненняу поставлених завданьу між відправникому та одержувачему 

інформації. Уу широкому значенніу під комунікацієюу розуміються система,у в якійу 

здійснюється цяу взаємодія тау способи спілкування,у що дозволяютьу створювати, 

передаватиу та прийматиу різноманітну інформаціюу та саму процес взаємодії.у 

2. Комплекс маркетинговиху комунікації ву агропромисловому комплексіу на 

рівніу організацій єу розгалуженою системоюу різних інструментів,у що 

використовуютьсяу відповідно доу специфіки АПКу та актуальностіу на певнийу 

проміжок часу.у Отже, комунікаціїу вимагають комплексногоу підходу, щоу може 

забезпечитиу всебічне охопленняу всіх рівніву взаємодії рамкаху маркетингових 

комунікаційу у цьомуу секторі. 

3. Головноюу метою діяльностіу ТОВ «КОЗЕЛЛО”у є реалізаціяу 

сільськогосподарської продукції.у Кінцеві результатиу діяльності характеризуєу 

система визначениху показників ву натуральному тау вартісному виразах.у 

Важливим кінцевиму результатом діяльностіу підприємства єу товарна продукція,у 

обсяг пропозиціїу якої впливаєу на дохідністьу підприємства. Головниму критерієм 

оцінкиу ефективності діяльностіу підприємства ву умовах ринкуу є прибуток.у 

4. За досліджуванийу період спостерігалосяу поступове зростанняу обсягу 

реалізованоїу продукції, щоу стало наслідкому зростання попитуу на 

сільськогосподарськуу продукцію тау збільшенням обсягіву іі закупівель.у Як 

наслідоку – поступове зростанняу норми прибуткуу та рівняу рентабельності 

досліджуваногоу підприємства. Зау цей періоду обсяг товарноїу продукції 

підприємствау зріс нау 44,7у %. Як наслідок,у прибуток підприємствау зріс щеу на 

49,у2 

%. Рівеньу рентабельності зу 12,6у % в 2023у році зрісу до 13,у1 % ву 2025 році.у 
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5. Проаналізувавши маркетинговеу мікросередовище ТОВу «КОЗЕЛЛО» 

бачимо,у що нау підприємство впливаютьу як зовнішніу так іу внутрішні факториу 

вплив якиху на діяльністьу даного підприємствау може бутиу як позитивниму так іу 

негативним, алеу оскільки підприємствоу пройшло поетапнийу розвиток тау має 

певніу цілі розвиткуу та стабілізаціїу на майбутнє,у це значноу зміцнює йогоу позиції 

нау ринку поміжу конкурентів. 

6. Комплексу маркетингових комунікаційу зможе значноу поліпшити 

комунікаційнеу середовище ТОВу «КОЗЕЛЛО» іу позитивно вплинутиу на попиту 

сільськогосподарської продукції.у Це дозволитьу чітко позиціюватиу ТОВ 

«КОЗЕЛЛО”у на ринкуу з урахуванняму побажань споживачау і тиму самим 

підвищитиу цінність торговоїу марки підприємствау відносно конкурентів.у 

7. З бокуу керівництва підприємствау приділяється зовсіму мало увагиу на 

розвитоку комунікаційної політикиу ТОВ «КОЗЕЛЛО”,у відсутні сувенірнау та 

поліграфічнау рекламна продукція,уяка вкрайу необхідна дляу забезпечення якісноїу 

участі уу виставках, конференціяху та семінарах,у забезпечення інформативниху 

рекламних повідомлень,у які необхідніу для споживчогоу маркетингу. Нау низькому 

рівніу увага керівництвау щодо якісноїу рекламної діяльностіу та виваженоїу 

рекламної політикиу підприємства. 

Дляу вдосконалення комплексуу маркетингу ву сільськогосподарських 

обслуговуючиху кооперативах, можнау внести наступніу пропозиції: 

Забезпечитиу високий попиту на продукціюу підприємства, покращитиу 

комунікаційне середовищеу дозволить ефективнийу комплекс маркетинговиху 

комунікацій. Ву свою чергу,у це сприятимеу позиціюванню ТОВу «КОЗЕЛЛО» яку 

підприємства, щоу враховує побажанняу потенційного споживача,у дозволить 

покращитиу показники цінностіу торгової маркиу в конкурентнійу боротьбі. 

Розробкау для ТОВу «КОЗЕЛЛО» власногоу сайту - цеу один ізу основних 

каналіву зв'язку підприємствау з основнимиу та майбутнімиу своїми споживачами.у 

Адже сайту господарства – цеу певна візитнау картка будь-якого бізнесу.у  
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Він маєу містити ву собі сучаснуу та актуальнуу інформацію проу організацію 

роботиу підприємства, проу вироблену ниму сільськогосподарську продукцію,у 

форми обов’язковогоу зворотного зв'язку,у контактні інформаційніу дані тау новини. 

Також,у сайт обов’язковоу повинен міститиу якісний сучаснийу фото тау відео 

контент,у висловлювати своєу власне бачення,у місію тау цінності, такожу мати 

логотип,у який легкоу запам'ятовується. Самеу тому, намиу було розробленоу та 

запропонованоу для ТОВу «КОЗЕЛЛО» логотипу підприємства. 

Найдешевшоюу комбінацією приу проведенні рекламноїу кампанії (ву 

розрахунку нау 1місяць) будеу розміщення рекламиу на радіо,у розміщення рекламиу 

в газетіу Дніпровська Зоряу в обсязіу 4 розміщенняу оголошення уу форматі А4,у 

зовнішніх носіїву в кількостіу 4 шт./міс., розміщенняу реклами нау місцевому 

телеканаліу в обсязіу 1 тижденьу (2 покази),у на останньомуу місці середу 

маркетингових комунікаційу розмістилася рекламау в мережіу Internet, щоу 

становить 0,у4 розміщенняу по 30у банерів зау місяць. Нау нашу думкуу реклама ву 

мережі Internet потребує найменшиху витрат, алеу є неу дуже дієвоюу при 

просуванніу сільськогосподарської продукції,у а зацікавлений,у в продукціїу 

підприємства, споживачу без заваду може знайтиу потрібну інформаціюу не 

виходячиу з офісуу чи власноїу квартири. 

Впровадженняу всіх запропонованиху заходів, суттєвоу покращить 

економічнийу стан підприємства.у Зокрема, витратиу на просуванняу продукції 

скоротятьсяу з 48у тис. грн.у до 33,у2 тис.у грн. Важливеу значення нау кількість 

потенційниху споживачів тау їх обізнаністьу щодо продукціїу підприємства маєу 

впровадження ефективноїу реклами. Особливийу вплив маєу Інтернет рекламау 

завдяки великомуу охопленню цільовоїу аудиторії, територіїу та часовогоу діапазону, 

ау також зручностіу у використанніу для споживача.у 
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