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СЕКЦІЯ 1. ВИРОБНИЧА ПОЛІТИКА  

АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 

 

УДК 338.436:334:330.111.66 

 СУТЬ АГРОПРОМИСЛОВОЇ ІНТЕГРАЦІЇ, ЇЇ ОРГАНІЗАЦІЙНІ 

ФОРМИ І СОЦІАЛЬНO-ЕКОНОМІЧНЕ ЗНАЧЕННЯ 

Галиця О.О., бакалавр 

Лобунець Т.В., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Під впливом науково-технічних досягнень суспільства у сільському 

господарстві відбуваються значні якісні зміни речових і особистих факторів 

виробництва. Найбільш значущим серед новітніх процесів в аграрній сфері є 

подальше поглиблення суспільного поділу праці, яке супроводжується виділенням 

з нього окремих виробництв, операцій, функцій, що призводить до звуження його 

спеціалізації.  

За таких умов підприємницька діяльність у цій галузі зосереджується на 

власне аграрних її видах, а решту функцій - переробка і зберігання 

сільськогосподарської продукції, обслуговування виробництва - беруть на себе 

сільськогосподарські підприємницькі структури. Змінюється і функціональна роль 

цієї галузі. Якщо раніше вона була постачальником готової продукції, потім 

готової продукції і сировини, то нині - переважно, сировини. Аграрне виробництво 

стає тільки етапом на шляху створення товарів з його сировини. Об'єктивно 

необхідною умовою останнього стають міцні, постійно відновлювані міжгалузеві 

зв'язки між сільським господарством і сукупністю галузей, пов'язаних з ним 

технологічно, економічно і організаційно. Внаслідок посилення цих зв'язків і 

розвивається агропромислова інтеграція [1]. 

Агропромислова інтеграція – це: 1) посилення виробничо-економічних 

зв'язків і органічне поєднання сільського господарства і галузей промисловості, 

транспорту, торгівлі тощо, які обслуговують сільське господарство, постачають 

ресурси і доводять його продукцію до споживача; 2) специфічна форма 

територіально-виробничого міжгалузевого комбінування, поєднання підприємств 

різних галузей з відокремленими технологічними процесами, але пов'язаних 

технологічно, організаційно й економічно на основі оптимальної концентрації 

виробництва для створення кінцевої продукції [4]. 

http://mmlib.net/knigi/ekonomika/kniga-22/4341/
http://mmlib.net/knigi/ekonomika/kniga-22/4341/


8 

 

Агропромислова інтеграція – це вищий синтез сільського господарства і 

промисловості. База агропромислової інтеграції – розвиток продуктивних сил, 

поглиблення суспільного поділу праці, спеціалізації і кооперування виробництва. 

По-перше, факторами, що впливають на інтеграцію сільського господарства і 

пов'язаних з ним галузей, є рівень розвитку колективних і державних 

сільськогосподарських підприємств, селянських господарств, їх спеціалізація [2]. 

По-друге, ринковий механізм регулювання виробництва створює об'єктивну 

необхідність для все більш тісної взаємодії і взаємозалежності окремих елементів 

економічної системи. Все це характеризує агропромислову інтеграцію як 

багатогранний процес, що розвивається у різноманітних формах [2]. 

У зв’язку з цим розвивається агропромислова інтеграція у двох основних 

розрізах: вертикальному і горизонтальному. 

І тому вертикальна інтеграція означає міжгалузеві кооперування підприємств 

і виробництв різних галузей народного господарства, технологічно й організаційно 

взаємопов'язаних між собою. Вона забезпечує єдність і безперервність 

виробничого й технологічного процесів, тобто оптимальне проходження товарної 

маси від виробництва сировини до випуску і доставки споживачеві готової 

продукції, а також зниження витрат, підвищення ефективності виробництва та 

якості продукції. Основними організаційно-господарськими формами повної 

вертикальної інтеграції, в яких відбувається технологічне, економічне й 

організаційне злиття промисловості й сільського господарства, є агропромислові 

підприємства, об'єднання, комбінати, агрофірми, агроторговельні підприємства та 

ін. [5]. 

При цьому горизонтальна інтеграція – це система взаємозв'язків між 

підприємствами однієї галузі. Забезпечує поглиблення спеціалізації окремих ланок 

єдиного технологічного процесу, зниження витрат виробництва. Найпоширеніша в 

сільському господарстві у сфері основного виробництва у вигляді спеціалізованих 

господарств, міжгосподарських підприємств тощо [3]. 

Перед розглядом особливостей організаційної структури і специфіки 

функціонування окремих видів агропромислових формувань зауважимо, що нині 

ставити питання про переваги одних з них над іншими передчасно. 

Важливо зазначити, що створення організаційних форм агропромислової 

інтеграції та їх удосконалення само по собі не є універсальним засобом для виходу 

агропромислового виробництва на якісно новий етап розвитку, що відповідає 

вимогам ринкової економіки. Вирішення цього завдання вимагає постійного 

наукового забезпечення агропромислових формувань, широкого застосування 

сучасної обчислювальної техніки, встановлення тісних взаємовигідних виробничо-
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торгових і наукових зв’язків із зарубіжними партнерами. Все це сприятиме виходу 

агропромислового виробництва на сучасний світовий рівень. 

Отже, розвиток агропромислової інтеграції дає змогу оптимізувати пропорції 

між сільським господарством і промисловістю, створює передумови для 

поступового скорочення витрат на міжгалузевих стиках, скорочення витрат на 

управління агропромисловим виробництвом, сприяє вирішенню соціальних 

завдань. Результат розвитку агропромислової інтеграції – формування 

агропромислового комплексу. 

Список використаних джерел: 

1. Основи аграрної економіки: Підручник / В. ГІ. Галушко, Гвідо Ван 

Хулєнбрук, О. А. Ковтун та ін. — К.: Вища освіта, 2003. — 399 с: іл. 

2. Агропромислова інтеграція // [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 

https://uk.wikipedia.org. 

3. Андрійчук В.Г. Економіка аграрних підприємств: Підручник. — 2-ге 

вид., доп. і перероблене. / В. Г. Андрійчук. — К.: КНЕУ, 2002. — 624 с. 

4. Грайданс Ю. Міжгосподарська кооперація і агропромислова інтеграція 

/ Ю.Грайданс/ [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 

http://www.library.univ.kiev.ua/ukr/elcat/new/detail.php3?doc_id=220909 

5. Економічна енциклопедія: У трьох томах. Т. 1. / Редкол.: …С. В. 

Мочерний (відп. ред.) та ін. – К.: Видавничий центр “Академія”, 2000. – 864 с. 

 

 

УДК 005.95:658.12.4 

ОПЕРАЦІЙНІ СТРАТЕГІЇ УПРАВЛІННЯ ПЕРСОНАЛОМ 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ 

Гомоль О.В. бакалавр 

Орехівський В. Г., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Людину треба розглядати як багатство підприємства, тому створення 

цілісної системи управління людськими ресурсами є обов`язковою умовою 

розвитку підприємства в ринкових умовах. Головною метою цієї системи є 

залучення, розвиток, збереження та заохочення працівників [1, с.14].   

Підготовка компетентного персоналу, здатного до продуктивної роботи в 

ринкових умовах, його раціональне структурне і просторове розміщення, зміна 

культури управління підприємства, врешті-решт, залежить від ефективності 

функціонування служби управління персоналом і є запорукою досягнення успіху 

підприємства.  

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%B3%D1%80%D0%BE%D0%BF%D1%80%D0%BE%D0%BC%D0%B8%D1%81%D0%BB%D0%BE%D0%B2%D0%B0_%D1%96%D0%BD%D1%82%D0%B5%D0%B3%D1%80%D0%B0%D1%86%D1%96%D1%8F
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Однією з особливостей сучасного сільськогосподарського виробництва є 

залежність від якості робочої сили, форм її використання, ступеня участі в справах 

підприємства. Управління персоналом набуває все більшого значення як фактор 

підвищення конкурентоздатності та довгострокового розвитку. Але, на жаль, 

служби управління персоналом сільськогосподарських підприємств, як правило, 

мають низький організаційний статус, слабкі у професійному відношенні та 

нечисленні. Вони не є ні методичними, ні інформаційними, ні координуючими 

центрами кадрової роботи, структурно відокремлені з відділами організації праці та 

заробітної плати, відділами охорони праці та іншими підрозділами, що виконують 

функції управління персоналом. 

Можна зробити висновок, що у практичній діяльності українських фірм 

останнім часом намагаються дедалі частіше використовувати стратегічне 

планування. При цьому при розробці стратегічних планів розвитку підприємства 

визначаються найважливіші пріоритети кадрової політики, завдання та напрямки їх 

досягнення.  

При всій різноманітності підходів до формування концепції управління 

персоналом важливо виділити чотири типові стратегії.  Перше, стратегія добору і 

навчання (добір і навчання персоналу технологіям процесу виробництва у 

сільськогосподарській галузі; переміщення співробітників відповідно до загальних 

і функціональних стратегій).  Друге, стратегію винагороди і мотивації (формування 

корпоративних цінностей, оцінювання персонального внеску в загальні результати; 

система участі у прибутках; впровадження нематеріальних важелів мотивації).  

Третє, стратегія формування трудових відносин (участь персоналу в управлінні; 

відносини із профспілками; адаптація до системи державного регулювання 

трудових відносин.  Четверте, стратегія управління персоналом (план добору, 

найму, навчання, перекваліфікації, стимулювання працівників відповідно до 

потреб, зумовлених організаційними змінами).  

Проблеми побудови стратегій заключаються у багатьох факторах. Одна з них 

проблема найму у сільськогосподарському підприємстві, яка заключається у 

відборі претендентів на вакантні посади з обмеженого кола людських ресурсів у 

зв’язку з тим, що трудовий потенціал села має дуже низький коефіцієнт 

мобільності. 

Наступна проблема, що має відмінності при реалізації її в 

сільськогосподарських підприємствах – оцінка персоналу. Організації здійснюють 

оцінку участі кожного зі своїх співробітників в досягненні своїх цілей. В 

сільськогосподарському виробництві значний відсоток виробничих операцій, за 

якими важко оцінити внесок кожної людини окремо. Досить просто ця задача 
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вирішується для робітників шляхом порівняння з запланованим завданням. Значно 

складніша оцінка внеску в досягненні мети керівників і спеціалістів. У загальному 

вигляді результат праці робітника апарату управління характеризується рівнем або 

ступенем досягнення цілі управління з мінімальними витратами. Певні особливості 

є і в реалізації функції адаптації персоналу до стилю організації процесу на 

сільськогосподарському підприємстві.  

Стратегії управління персоналом набуває все більшого значення як фактор 

підвищення конкурентоздатності та довгострокового розвитку. Але, на жаль, 

служби управління персоналом підприємств як правило, мають низький 

організаційний статус, слабкі у професійному відношенні та нечисельні.  

Завдання стратегії персоналу можна сформулювати так: 

• головним завданням є кадрове забезпечення корпоративної, конкурентних 

та функціональних стратегій підприємства; 

• розробити заходи по адаптації наявного трудового потенціалу до нових 

вимог, передбачених новою стратегією підприємства; 

• працювати на випередження тих змін, які передбачаються стратегіями 

підприємства; 

• ввести систему кадрової роботи, яка б передбачала наявність, взаємозв’язок 

і взаємообумовленість всіх аспектів управління персоналом, її безперервність; 

• не допускати виключно технічного, ресурсного підходу до кадрів, як до 

важливого фактору виробництва сільськогосподарської продукції, а ставитись, як 

до соціальної складової діяльності підприємства.  

Стратегія управління персоналом -  одна з найважливіших підсистем 

загальної стратегії організації у сільському господарстві, подана у вигляді 

довгострокової програми конкретних дій з реалізації концепції використання і 

розвитку потенціалу персоналу організації з метою забезпечення її стратегічної 

конкурентної переваги. 

Список використаних джерел: 

1. Спивак В.А. Организационное поведение и управление персоналом. /СПб: 

Питер, 2005.-416с.  

2. Кибанов А.Я. Управление персоналом организации./ А.Я.Кибанов – 

Москва.: ИНФРА-М, 2007.-512с. 

3. Протопова В.О., Полонський А.Н. Економіка підприємства. Навчальний 

посібник для студентів. К.: ЦУЛ, 2003    

4.Базаров Т.Ю. Управление персоналом. К.: 2001.   
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УДК 334.722(477) 

ВИКОРИСТАННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ АПК МОЖЛИВОСТЕЙ 

ШВЕДСЬКОЇ АСОЦІАЦІЇ РОЗВИТКУ 

Гринішин І., магістр 

Ралко О.С. к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Шведське агентство з питань міжнародної співпраці та розвитку (швед. 

Styrelsen för Internationellt Utvecklingssamarbete, SIDA) — урядове 

агентство Міністерства закордонних справ Швеції, яке займається розвитком 

співпраці у всьому світі. SIDA відповідає за організацію основної частини 

офіційної допомоги Швеції для країн, що розвиваються. 

Загальна мета шведської співпраці у сфері розвитку полягає в забезпеченні 

того, щоб люди, що живуть у бідності та під тиском, мали змогу покращити умови 

життя. Щоб ефективно та стратегічно виконувати цю місію, SIDA працює по 

декількох секторах. SIDA має три основні завдання: 

 Від імені шведського уряду пропонує стратегію та політику для 

шведського міжнародного співробітництва в галузі розвитку; 

 Реалізація стратегій та управління співпрацею (включаючи моніторинг 

та оцінку результатів); 

 Брати участь у адвокасі Швеції та в діалозі з іншими країнами, 

донорами та країнами-реципієнтами, а також з міжнародними організаціями та 

іншими учасниками. 

Розвиток вимагає зусиль на багатьох рівнях, тому SIDA підтримує наступні 

напрямки: 

 Демократія, права людини та свобода слова; 

 Гендерна рівність; 

 Навколишнє середовище та клімат; 

 Здоров'я; 

 Розвиток ринку; 

 Сільське господарство та продовольча безпека; 

 Освіта; 

 Сталий соціальний розвиток; 

 Конфлікт, мир і безпека 

 Гуманітарна допомога. 

SIDA також співпрацює з приватним сектором в більшості галузей та 

тематичних сфер, стимулюючи розвиток правового сектору, підприємництва та 

відповідальності корпорацій в країнах, що розвиваються. Одним з важливих 

https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%A8%D0%B2%D0%B5%D1%86%D1%96%D1%8F
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принципів співпраці з представниками приватного бізнесу в SIDA є той, що агенція 

є відкритою до приватного сектору з цілого світу. Підтримка тут є додатковою і 

каталітичною. Ідея такої співпраці полягає в тому, щоб реалізувати речі, які б в 

іншому випадку залишилися б нездійсненними шляхом розподілу витрат і 

зниження ризиків. Партнери з приватного сектору в ініціативах розвитку 

фінансують біля 50%. Співпраця SIDA та приватного сектору відбувається з 

наступних питань [1]: 

 - залучення та стимулювання учасників від приватного сектору для 

зниження бідності;  

- залучення, мобілізація та покращення використання останніх як учасників, 

постачальників, радників та партнерів в діалозі у співпраці з розвитку;  

- стимулювання розвитку приватного сектору та підприємництва в особливо 

бідних країнах та регіонах;  

- співпраця з іншими донорами та третіми сторонами, такими, як інститути 

громадянського суспільства стосовно підтримки. 

Подача заявки на участі у гранті супроводжується написанням проекту у 

відповідний фонд виклику в залежності від сфери впровадження проекту. 

Фонди викликів використовують конкуренцію між заявниками для 

визначення найкращого рішення заданої проблеми розвитку, наприклад, для 

підвищення продуктивності сільського господарства або інновацій для підтримки 

демократії та кращого управління. 

Більшість колів передбачають «конкурс пропозицій», де підприємці можуть 

подати заявку на фінансування. Кандидати повинні мати бізнес, який позитивно 

впливає на сталий розвиток. Підприємці, які подали заявку, оцінюються, ті, які 

найкраще задовольняють певним критеріям, отримують грант для реалізації своїх 

ідей. Хоча апліканти, як правило, повинні дотримуватися певних критеріїв, їм 

дається свобода у розробці своїх рішень. 

Можливості та пріоритети SIDA в сфері АПК підприємств в Україні. Грант 

на розвиток може допомогти невеликим фермерам отримати безпечний доступ до 

землі, води та лісу за допомогою демократичних та законних систем. Зусилля з 

розвитку допомоги також можуть дати фермерам можливість продавати свою 

продукцію на ринку, наприклад, за допомогою кращих доріг, скасованих 

торговельних перешкод, земельних реформ та знань про ринки, закони та податки. 

SIDA також підтримує роботу, спрямовану на полегшення організації фермерів та 

співпраці з, наприклад, покупцями та торговельними посередниками. 

Гендерна рівність є пріоритетом у шведській допомозі розвитку. У країнах, 

що розвиваються, 43 відсотка тих, хто працює в сільському господарстві, є 
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жінками, навіть якщо вони різняться у різних країнах. Незважаючи на те, що жінки 

становлять значну частину робочої сили, сільське господарство часто 

розглядається як чоловічий сектор, і саме ті люди, які володіють цією землею. Рада 

часто спрямована на чоловіків, а також кредити, доступ до насіннєвого посіву та 

машин. Тому SIDA підтримує роботу щодо прав жінок на володіння та 

використання ріллі, а також сприяє у підвищенні їхніх знань. 

Значна частина співробітництва в галузі розвитку здійснюється через 

організації, що представляють інтереси, бізнес-спільноти та державних органів. Все 

більша частина допомоги не призначена, а дозволяє організаціям самостійно 

вирішувати, які заходи вони хочуть визначити пріоритетними. 

Список використаних джерел: 

1. Офіційний сайт SIDA. – [Електронний ресурс]. Режим доступу: 

https://www.sida.se/English/ 

2. Ралко О.С. Особливості реалізації соціальної політики ЄС / О.С. Ралко // 

Науковий вісник Міжнародного гуманітарного університету Серія: Економіка і 

менеджмент. – Одеса. – 2016 - №21. – С.37-40. 

3. Ралко О.С. Використання виробниками аграрної та харчової продукції 

України євроінтеграції як інструменту для виходу на нові ринки / О.С. Ралко, О.В. 

П’янкова // Журнал Ефективна економіка. - #1 / 2017 – Дніпропетровський 

державний аграрно-економічний університет. Режим доступу: 

http://www.m.nayka.com.ua/?op=1&j=efektyvna-ekonomika&s=ua&z=5398 

 

 

УДК 658.5:005.:330.47 

ПРОЕКТНИЙ ПІДХІД ДО УПРАВЛІННЯ ВИРОБНИЧОЮ 

СИСТЕМОЮ АГРАРНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

Гудим К.В., бакалавр 

Лобунець Т.В., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Методологія управління проектами повністю відмінна від чисто технічної 

методики, яка часто пов'язана з більшістю проектів. У реальному житті існує безліч 

аспектів проекту, які лежать поза межами технічних галузей і які необхідно 

організовувати з максимально можливою ретельністю і увагою [1]. Тобто, щоб 

досягнути поставлених перед проектом задач при оптимальному використанні 

ресурсів і максимальному задоволенні учасників проекту, такі нетехнічні аспекти 

проектів повинні бути добре керовані.  

https://www.sida.se/English/
http://www.m.nayka.com.ua/?op=1&j=efektyvna-ekonomika&s=ua&z=5398
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Кризові явища в економіці України спричиняють пошук нових підходів до 

управління аграрними підприємствами, адже застосування традиційних підходів до 

управління підприємствами у таких економічних умовах доволі часто призводить 

до зниження ефективності діяльності підприємств. Тому особливої актуальності у 

сучасних умовах набуває проектний підхід до управління аграрними 

підприємствами, який дозволяє акцентувати увагу на діяльності окремих центрів 

відповідальності. Крім того, застосування проектного підходу передбачає 

зниження рівня ризику діяльності, адже формування і реалізація проекту 

передбачає детальне планування розвитку ситуації у майбутньому. Тому, як 

стверджують науковці, структуризація науково-теоретичних і прикладних аспектів 

проектного управління буде вагомим внеском в розвиток сучасної економічної 

науки [2]. 

Отже, управління проектами (Project Management) – це мистецтво 

координації людських та матеріальних ресурсів на протязі життєвого циклу 

проекту шляхом використання сучасної техніки і методів управління. [3]. У цілому 

управління проектами поєднує спеціальні та міждисциплінарні знання. 

З проектною діяльністю так чи інакше стикалися всі сучасні аграрні 

підприємства, адже проект – це соціально-економічна система, що обмежена в часі 

і включає в себе, зокрема, реструктуризацію, проведення реконструкції, відкриття 

нових видів бізнесу, випуску нової продукції, послуг тощо. Саме проектні системи 

створюють інноваційні передумови розвитку організації, сприяють трансформації 

як бізнесу в цілому, так і управлінської діяльності, зокрема. В управлінні 

підприємствами проектний підхід трактують як особливу форму управління, що 

дозволяє підприємству сконцентрувати увагу та ресурси на виконанні визначеного 

комплексу задач при певних обмеженнях, таких як час, ресурси, бюджет.  

В умовах нестабільної економіки основні чинники, які необхідно 

враховувати при розробленні проектів це: доцільність проекту; техніко-економічне 

обґрунтування, яке розраховується на перспективу; технічне завдання на проект, 

яке на первісній стадії повинно передбачати можливість диверсифікації проекту; 

розподіл елементів проекту між виконавцями і варіант координації їх діяльності; 

аналіз соціально-економічного середовища країни, регіону де розробляється і 

впроваджується проект; розроблення і постійне відновлення плану проекту при 

його реалізації; необхідність планування на всіх рівнях планів – від стратегічного 

до оперативного; ітерація проектних завдань; постійний моніторинг проекту на 

всіх стадіях його проходження. 

Отже, проект – це складна управлінська система, без використання якої на 

сьогодні не можливо розвиватись підприємству у сучасних критичних економічних 
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умовах. Застосування проектного підходу в управлінні аграрними підприємствами 

набуває особливої актуальності в кризових економічних умовах за рахунок 

підвищення необхідності концентрування уваги на усіх рівнях управління та етапах 

діяльності підприємств. Адже перевагами застосування проектного підходу є 

підвищення ефективності використання ресурсів, вищий рівень врахування 

ризиків, оптимізація джерел фінансування. 

Список використаних джерел: 

1. Воропаев В. И. Системное представление Управления проектами 

[Електронний ресурс] / В. И. Воропаев, Г. И. Секлетова. – Режим доступу: 

http://www.iteam.ru/publications/project/section_36/article_2338. 

2. Сазонова Т. О. Застосування проектного підходу в управління аграрними 

підприємствами [Електронний ресурс] / Т.О. Сазонова, Г.А. Паламарчук 

//Полтавська державна аграрна академія. – 2013. – Вип.1. Режим доступу: 

http://www.pdaa.edu.ua/sites/default/files/nppdaa/4.3/199.pdf. – Назва з екрану.  

3. Концевич О. К., Дернова А.Ю. Застосування проектного підходу в 

управлінні підприємством, як важлива складова його успішного функціонування 

[Електронний ресурс] / http://nauka.kushnir.mk.ua/?p=76279 

4. Онишкевич О. В. Актуальність проектного підходу в управлінні 

підприємствами [Електронний ресурс] / 

http://economyandsociety.in.ua/journal/6_ukr/34.pdf 

 

 

УДК 352.07 

ПРОЕКТНІ МЕТОДОЛОГІЇ В УПРАВЛІНН ВИРОБНИЦТВОМ 

Завадська О.О., бакалавр 

Лобунець Т.В., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

У наші дні все більшої популярності в управлінні виробництвом набувать 

нові проектні методології Scrum та Kanban. Scrum – гнучка методологія на основі 

Agile-підходів (система підходів і цінностей, на якій будуються гнучкі методології 

управління проектами, а відповідно і процесами виробництва). Команда розбиває 

завдання поетапно. Кожні два тижні видається проміжний результат, який відразу 

ж тестується і, при необхідності, правиться. 

Kanban – гнучкий метод для обліку завдань усіх підрозділів компанії. На 

дошку заносяться три види завдань: заплановані, виконані і ті, які «в процесі». 

При роботі за цими методологіями в компаніях просто створюються команди 

співробітників, які працюють над певним проектом. В команді немає керівника і 

http://www.iteam.ru/publications/project/section_36/article_2338
http://nauka.kushnir.mk.ua/?p=76279
http://economyandsociety.in.ua/journal/6_ukr/34.pdf
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всі працюють на рівних умовах, допомагаючи один одному. За рахунок того, що 

команда є автономною і самоорганізованою, то за всі успіхи або провали 

відповідають всі разом. Таким чином, кожен може висловити свою думку і за 

рахунок цього можуть з’являтися нові ідеї. На кожному етапі роботи команди вони 

дивляться на проміжний результат і якщо щось не так, виправляють.  

В Kanban зазвичай працює декілька вузькопрофільних команд, але також 

можуть бути і універсальні команди. В Scrum зазвичай працює одна універсальна 

команда, в якій є стільки різнопланових спеціалістів, скільки потрібно для 

виконання проекту.  

Спочатку команда ділить загальні задання на десятки, а то і сотні завдань 

поменше. Це частина філософії Agile, а тому так роблять в Scrum та Kanban. Всі 

задачі проекту, які треба виконати складають в спільний список – беклог. Беклог – 

це банк задач проекту. Кожна задача має бути актуальною. Якщо потрібно, то 

задачі можна додавати або видаляти зі списку. Також у кожної задачі є пріоритет.  

Scrum називають більш директивною методологією. Коли починає 

працювати Scrum-команда, то вона розділяє час роботи над проектом на рівні 

відрізки часу – спринти. Час спринту команда може встановлювати сама, але 

останнім часом зазвичай час одного спринту – 2 тижні. За один спринт команда має 

виконати певні встановлені завдання, додавати нові завдання до спринту, який 

триває на даний момент не можна, а всі справи, які не встигли виконати за цей 

спринт переносять до наступного. Нові ідеї та справи також можуть вноситись до 

наступних спринтів. Спринт складається з чотирьох послідовних етапів: 

планування, виконання, реліз, ретроспектива.  

В Kanban одні етапи не зав’язані на інші. Тому, якщо з’являється якась нова 

задача, команда може її одразу додати до спринту, який на даний момент 

виконують. Оскільки виражених спринтів немає, виявляються особливості, нові 

задачі додаються в будь-який час. Якщо треба щось терміново зробити, то команда 

не чекає наступного спринту – задача залишається в роботі скільки завгодно довго, 

поки команда не закінчить її або не відмінить. 

При роботі команд за методологіями Scrum та Kanban використовуються 

дошки, вони можуть бути фізичними або електронними. Дошки використовують 

для постановки цілей та обмежень та терміни виконання завдань. Фізична дошка – 

це справді звичайна дошка з клітинками, а задачі на ній – це липкі листочки з 

завданнями, які можна легко переміщати по дошці в залежності від виконання 

певного завдання. Такі дошки є зручними для зборів команди та обговорення 

проекту, наприклад, при завершенні певного спринту. Також це зручно, адже 

кожен учасник команди може побачити на якому етапі знаходиться певне завдання, 
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а також можна внести щось нове на цю дошку. Електронна дошка завжди може 

бути під рукою у кожного учасника проекту на його гаджеті. Це зручно, коли є 

учасники, які працюють над проектом дистанційно і без них іноді не обійтися.  

Отже, Scrum та Kanban є методологіями, які удосконалюють роботу команд 

над проектами та допомагають контролювати кожен етап роботи при застосуванні 

проектного підходу в управлінні бізнесом. На мою думку, кожна з методологій має 

місце в роботі. І компанія має обирати в залежності від проекту, яку саме 

методологію обрати для роботи команди, або можливо треба сумістити ці дві 

методології. Дуже зручно, коли люди працюють в команді, висувають нові ідеї для 

проекту, діляться думками, можуть бачити постійно як просувається проект, бо вся 

інформація про нього є на дошці, а також можуть представляти продукт 

споживачам, отримувати від них відгуки та змінювати певні позиції на користь 

користувачів, щоб в кінцевому результаті отримати продукт, який справді буде 

потрібен споживачам. Корисним буде використання таких дошок при управлінні 

виробничими процесами на підприємствах для збору відгуків від працівників з 

приводу тієї чи іншої роботи та можливого внесення змін в діяльність суб’єкта 

господарювання.  

Список використаних джерел: 

1. Agile, Scrum и Kanban: как это работает на практике. – [Електронний 

ресурс] – [Режим доступу]: https://kfund-media.com/ru/agile-scrum-y-kanban-kak-eto-

rabotayut-na-praktyke/. –  

2. Разбираемся в Scrum и Kanban. – [Електронний ресурс] – [Режим 
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УДК 338.46:658:012 

ФІНСЬКИЙ ФОНД МІСЦЕВОГО СПІВРОБІТНИЦТВА: 

МОЖЛИВОСТІ ДЛЯ ПІДПРИЄМЦІВ УКРАЇНИ 

Кириленко Є. Д., магістр 

Ралко О.С., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Фінський Фонд Місцевого Співробітництва (LCF) – Фонд, яким управляє 

Посольство Фінляндії в Україні. Фонд спрямований на підтримку місцевих 

(українських) неурядових організацій (НУО). У деяких випадках також інші 

організації  можуть подавати свої заявки, наукові та дослідницькі інститути, 

незалежні ЗМІ та заклади культури. Кожний окремий випадок має кваліфікуватися 

https://kfund-media.com/ru/agile-scrum-y-kanban-kak-eto-rabotayut-na-praktyke/
https://kfund-media.com/ru/agile-scrum-y-kanban-kak-eto-rabotayut-na-praktyke/
https://netology.ru/blog/scrum-kanban
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як офіційна допомога розвитку (ОДР) та відповідати офіційній політиці розвитку 

Фінляндії. 

Мета Фонду – підтримати сильні та активні громадські організації, що є 

важливою складовою дієвої демократії та відкритого суспільства [1]. 

2-3 проекти будуть відібрані для підтримки Фондом Місцевого 

Співробітництва Посольства у 2018 р.. Бюджет запропонованого проекту не має 

перевищувати 50 000 євро, але не повинен бути менше, ніж 20 000 євро. 

Посольство не підтримує проекти, що передбачають фінансування виключно 

за рахунок Фонду. Запропонований проект повинен мати потенціал для реальних, 

вимірних результатів. Запропоновані проекти розраховані, як правило, на один рік, 

але мають бути завершені не пізніше листопада 2019 року. 

Цього року пріоритетними темами для LCF проектів, що фінансуються в 

Україні, є наступні: права людини та гендерна рівність, особливо по відношенню 

до уразливих груп, жінок та дітей; демократія та належне врядування, верховенство 

права на регіональному та місцевому рівнях. 

Критерії відбору. Посольство Фінляндії підкреслює важливість написання 

якісної проектної заявки. 

Заявники повинні продемонструвати професійну компетентність стосовно 

реалізації проектної діяльності, яку вони мають намір фінансувати за допомогою 

Фонду. Професійна компетентність має бути відображена у якості та чіткості 

проектної заявки. Найважливіший критерій відбору проектних заявок – це 

відповідність та якість заявки. 

Під час відбору проектних заявок Посольство намагається зберегти баланс 

між пріоритетними темами, а також географічний баланс в межах України. 

Також для успішного написання проектної заявки, потрібно дотримуватись 

таких вимог: заявник має право подавати заявку до Фонду; 

проект кваліфікується як офіційна допомога розвитку (ОДР) та призначений 

безпосередньо для цілей Фонду; головна мета проекту, види діяльності та очікувані 

результати чітко визначені; адекватні показники для оцінки результатів; чітка та 

реалістична оцінка витрат; чітке визначення  бенефіціарів та їх потреб; 

реалістичний аналіз ризиків; очікувані довгострокові результати проекту; 

діяльність партнера та проект мають бути довгостроковими; повинні братись до 

уваги гендерна рівність та інше рівноправ'я. 

Відбір проектних пропозицій проходить у 2 тури. На першому заявники 

повинні заповнити аплікаційну форму і надіслати її на електронну адресу фонду. У 

темі повідомлення потрібно зазначити "LCF" та назву організації. Заявка повинна 

бути заповнена англійською мовою. 
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З кандидатами, обраними для другого туру, посольство зв'яжеться окремо 

для обговорення проектних пропозицій більше детально. На цій стадії організації 

може бути запропоновано внести зміни до робочого графіку, відкорегувати бюджет 

запропонований спочатку (але не збільшити його) та вирішити інші питання. 

Заявники, яких не вибрали для надання гранту під час другого туру, будуть 

повідомлені про це належним чином. 

Посольство Фінляндії залишає за собою право прийняти або відхилити 

проектні пропозиції згідно своїх преференцій та змін ситуації в країні [2] . 

Фонд спрямований на підтримку ініціатив місцевих Неурядових Організацій 

(НДО), науки і технологій, суспільства, університетів та інших навчальних та 

науково-дослідних інститутів, незалежних ЗМІ, громадських адміністрацій та 

культурних закладів, Торгових Палат, організацій, що сприяють експорту та 

інвестиціям, підприємствам, організаціям ринку праці та іншим установам, таким 

як: фундації, релігійні громади або урядові установи, які прагнуть сприяти вище 

вказаним цілям, Громадянські Організації (ГО) та регіональні установи. Тобто 

обрання даного фонду з метою отримання фінансування буде найдоцільнішим для 

соціальних проектів в Україні. 

Список використаних джерел: 

 1. Громадський простір [Електронний ресурс]. Режим доступу: 

https://www.prostir.ua/?grants=konkurs-proektiv-vid-finskoho-fondu-mistsevoho-
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УДК 334.722(477) 

ВИВЧЕННЯ ПРАКТИКИ ЗАЛУЧЕННЯ БІЗНЕСУ ДО РОЗВИТКУ 

МІСЦЕВИХ ГРОМАД НА ОСНОВІ ДОСВІДУ ПОЛЬСЬКО-

УКРАЇНСЬКОЇ ФУНДАЦІЇ СПІВПРАЦІ 

Куценко Д., магістр 

Ралко О.С., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Польсько-українська фундація співпраці ПАУСІ була заснована у квітні 2005 

року. Вона є правонаступником Польсько-Американсько-Української Ініціативи 

про Співпрацю — ПАУСІ, унікальної тристоронньої програми. З 1999 року ПАУСІ 

спрямовувала свою діяльність на передачу Україні успішного досвіду Польщі в 

переході до ринкової економіки та побудови демократичного громадянського 

суспільства. Місією Фундації ПАУСІ є розвиток спроможності України 

інтегруватись до європейських та євроатлантичних структур через запровадження 

європейського та, зокрема, польського досвіду в Україні, а також інтенсивний 

транскордонний обмін знаннями та досвідом у ключових сферах, що впливають на 

розвиток людського капіталу та формування громадянського суспільства. 

Діяльність Фундації також спрямована на залучення України до активної 

підтримки демократичних процесів в сусідніх державах — Білорусі, Молдові, Росії 

та інших країнах пострадянського простору [1]. 

Основними напрямками діяльності організації є: 

 енергоефективність; 

 публічне врядування; 

 підтримка євроатлантичного курсу України; 

 підприємництво; 

 розвиток молоді.  

Спільні проекти польсько-української співпраці в контексті європейської 

інтеґрації спрямовані на співробітництво, по-перше, у різних галузях соціально-

економічного та політичного напрямку (транскордонне співробітництво, діяльність 

місцевих органів влади та органів самоврядування, соціальна політика, інформаційне 

забезпечення євроінтеграційних прагнень тощо), по-друге, вони спрямовані на різні 

цільові групи (держслужбовців, молодь, працівників сільського господарства тощо), 

по-третє, охоплюють громадськість різних регіонів України [2]. 

Досвід співпраці України та Польщі у реалізації україно-польських проектів 

співробітництва у різних галузях суспільного життя сприяє не тільки формуванню 

позитивного сприйняття ідеї євроінтеграції, але й дозволяє поглиблювати 

співпрацю між країнами, як на загальнодержавному, так і регіональному рівні. 
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Спільні проекти спонукають до співпраці між українськими і польськими 

експертами, які працюють у сфері європейської інтеграції, допомагають 

українським фахівцям скористатися польським досвідом у проведенні реформ, які 

сприяють інтеграції України в Європу, ознайомлюючи українців із перевагами і 

недоліками цього процесу на прикладі Польщі [3]. 

Дана діяльність сприяє залученню бізнесу до розвитку місцевих громад, 

враховуючи інтереси всіх задіяних сторін.  

Список використаних джерел: 
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ПРОБЛЕМА ФІНАНСОВОЇ ДОПОМОГИ ЗІ СТОРОНИ 

ДЕРЖАВИ. ВАРІАНТИ ВИРІШЕННЯ 

Литвинова М. С., бакалавр 

Орехівський В.Г., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Є така, Мрія про Україну. Про прекрасну щасливу багату Україну – "Країну 

щастя і добра", як співає Михайло Поплавський. Ця мрія вселяє віру, дає сили й 

надію, вона є дороговказом життя Громадянина і країни. Ця мрія існує в 

майбутньому і не має нічого спільного з реальністю. Сьогодення жорстоке і 

нещадне. Теперішнє б’є нас в спину, показуючи, не можна жити тільки мріями – 

потрібні рішучі дії та нові ідеї. Отож хочу представити вам декілька  міркувань 

стосовно виробничої політики аграрних підприємств. Зокрема хочу поставити 

акцент на проблемі фінансової допомоги зі сторони держави для малих та середніх 

підприємств та запропонувати шляхи вирішення проблеми.  

Перша пропозиція стосується програми здешевлення кредитів. Так, 

пропонується збільшити суми виділених коштів з 127 млн грн, як мінімум, до 727 

млн грн та обмежити суми компенсації відсоткової ставки за кредитами у 10 млн на 

одне підприємство. По-друге, потрібно повернути програму дотацій 

сільськогосподарському товаровиробнику, що сплачує податок на додану вартість. 

Ця програма була запроваджена у 2017 році, та повністю скасована цьогоріч. Її 

http://www.rol.org.ua/newsitem.cfm?unid=1312
http://www.euromixbug.org/
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перевагою був автоматичний та прозорий розподіл коштів між 

сільгоспвиробниками, без втручання чиновників. Однак керуючись політичними 

мотивами міністерство замість того, щоб виправити недоліки в роботі даної 

програми, які були виявлені у 2017 році, повністю припинило її фінансування.  

По-третє, необхідно зробити виплату дотацій пропорційно легальній виручці 

від продажу сільськогосподарської продукції, а також підтримувати усіх малих 

сільськогосподарських товаровиробників, у яких в обробці перебуває менше 500 га 

землі, незалежно від форми власності. 

Звісно, якщо ми хочемо збільшити видатки на певні програми логічним 

постає питання зменшення видатків на не популярні або взагалі не актуальні 

програми.  

По-перше, на компенсацію ставки по кредитах для розвитку вівчарства, 

козівництва, бджільництва, звірівництва, кролівництва, шовківництва та 

аквакультури було виділено 200 млн грн. Станом на кінець серпня залишилося не 

використаними 199,7 млн грн. Ці кошти можна було спокійно закласти в бюджет 

на здешевлення органічних і мінеральних добрив для потреб 

сільськогосподарських товаровиробників. ( Ще одна програма на яку потрібно 

збільшити видатки) [1]. 

По-друге, дотація на утримання молодняка великої рогатої худоби фізичним 

особам, було виділено 700 млн грн, залишок становить 693,2 млн грн. Знову ми 

бачимо тенденцію недовикористання коштів по програмі [2]. 

По-третє, програма відшкодування витрат на будівництво тваринницьких 

комплексів. Було виділено 1 200 млн грн, залишок 980 млн грн. [1]. 

Наша держава впевнено рухається в ЄВРОПУ, але що ми бачимо? У 

Європі фермери близько 50% своїх доходів отримують від державних субсидій. 

Політика ЄС стосовно аграрного сектору має назву Спільної аграрної політики 

(САП). Її проведення базується на визнанні у ЄС багатофункціональності 

сільського господарства та захисті доходів сільськогосподарських 

товаровиробників від впливу зовнішніх факторів: природних та ринкових. 

Основою існування галузі визнаються при цьому фермерські господарства 

сімейного типу[3] . Українські ж виробники сільськогосподарської продукції, 

зокрема господарства сімейно типу виживають в сучасних реаліях і орієнтуються 

тільки на власний капітал. 

Отже, підводячи підсумки, Україна багата держава, вона має родючі землі і 

працьовитий народ, це не бідна країна, вона має кошти, але нажаль не правильно їх 

інвестуює , тому основа виробничої політики аграрних підприємств повинна бути 
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підкріплена допомогою держави. Агропромисловий комплекс повинен працювати 

в симбіозі з знову ж таки державою. 

Список використаних джерел: 

1.http://minagro.gov.ua/system/files/%D0%97%D0%B2%D1%96%D1%82_1.pdf  

2. http://minagro.gov.ua/uk/support_apk?nid=26391  

3. European Commission. European Union Financial Report 2016. Luxembourg: 

Office for Official Publications of the European Communities. 2016. – Р. 56, 57 

 

 

УДК 38.22.021.4 

СУЧАСНИЙ МЕНЕДЖМЕНТ ВИРОБНИЧИХ ПРОЦЕСІВ НА 

ОСНОВІ МЕТОДИКИ SCRUM 

Литвинова М.С., бакалавр 

Лобунець Т.В., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Скрам (Scrum – штовханина, сутичка навколо м’яча в реґбі) – це підхід, в 

рамках якого можливо вирішити складні адаптивні проблеми, і в той же час 

продуктивно та із застосуванням творчого підходу розробити продукт найвищої 

якості. Це метод управління проектами побудований на принципах управління 

часом. Основною особливістю є залученість в процес всіх учасників, причому у 

кожного учасника є своя певна роль. Суть в тому, що не тільки команда працює над 

вирішенням завдання, але й ті, кому цікаво рішення завдання: безперервно 

працюють з командою, і ця робота не означає тільки постійний контроль [1]. 

Скрам складається зі Скрам Команд (Scrum Teams), в яких розподілено 

відповідні ролі (roles), а також церемоній (events), артефактів (artifacts) та правил 

(rules). Кожен компонент Скраму має своє призначення та є ключовим для успіху 

та використання Скраму. Правила Скраму пов'язують церемонії, ролі та артефакти, 

регулюючи відносини та взаємодію між ними.  

Головні дійові особи – ScrumMaster, той хто опікується процесами, веде їх і 

працює як керівник проекту, власник продукту, людина, що представляє інтереси 

кінцевих користувачів та інших зацікавлених в продукті сторін, а також команду, 

яка включає розробників. 

Протягом кожного спринту, 15-30 денного періоду (тривалість визначається 

командою), працівники створюють функціональний ріст програмного забезпечення [2]. 

Набір можливостей, які імплементуються кожного спринту, приходять з 

етапу, що має назву product backlog (документація запитів на виконання робіт), 

який має найвищу пріоритетність за рівнем вимог до роботи, що повинна бути 

http://minagro.gov.ua/uk/support_apk?nid=26391
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виконана. Запити на виконання робіт (backlog items), що визначені протягом 

наради з планування спринту (sprint planning meeting), переміщуються в етап 

спринту. Протягом цієї наради власник продукту інформує про завдання, які він 

хоче, аби були виконані. Тоді команда визначає, скільки з бажаного вони можуть 

зробити, щоб завершити необхідні частини протягом наступного спринту. 

Протягом спринту команда виконує визначений фіксований список завдань (т.з. 

backlog items). Впродовж цього періоду ніхто не має права змінювати перелік 

запитів на виконання робіт, що слід розуміти, як заморожування вимог 

(requirements) протягом спринту [3]. 

Переваги методології Scrum в створенні проектів: 

 Можливість швидкого запуску проекту з найвигіднішими функціями 

та мінімально можливим бюджетом; 

 Кожен день ведеться контроль над процесом роботи, гнучкий 

контроль над бюджетом проекту; 

 Регулярна демонстрація розробки замовнику, що дозволяє в 

майбутньому уникнути провалу роботи команди та розчарування клієнта; 

 Можливість вносити корективи в технічну задачу підчас реалізації 

проекту, що є безсумнівною перевагою для замовника. 

Недоліки методології Scrum при розробці проектів: 

 Складності при укладенні договорів. СКРАМ в принципі не 

передбачає наявність фіксованого бюджету та фіксованого технічного завдання, що 

ускладнює юридичне оформлення такого роду договорів; 

 Велика кількість виключень. Спеціалісти в цій області вважають цю 

дану методологію неприйнятною для роботи з державними замовленнями, а також 

абсолютно непрацездатною при низькій кваліфікації команди, заниженими 

строками робіт або бюджетом, некомпетентним проектом менеджера. В той час як 

інші методології дозволяють завершити проект при подібних умовах, хоча і на 

низькому рівні [4]; 

На даний момент, велику популярність набирає освітній проект EDU-

SCRUM. Це система навчання, у якій відповідальність за освітній процес 

передається від вчителя до учнів. В такій системі на перший план ставиться 

ефективність взаємодії, використання особистих якостей учнів та розвиток 

особистості. Великою перевагою є те, що завдання позначаються згідно зі своїм 

статусом: «Зробити», «В процесі», «Зроблено». Це показує, що вже зроблено, а що 

залишилося. 

Отже, з вищенаведеної інформації ми бачимо SCRUM – це високо 

організаційний процес, який передбачає роботу в команді, постанову конкретних 
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цілей та мінімізований контроль. Ця модель має право на існування, але як і все в 

цьому житті, має свої недоліки. Модель може застосовуватись для управління 

виробничими процесами, що відбувається на основі проектного підходу – 

невеликих, середніх проектів, які не вимагають юридичного підкріплення та не 

передбачають ведення окремої документації. 

Список використаних джерел: 

1.  Agile Project Management with Scrum, Ken Schwaber, Microsoft Press, 

January 2004, – 163 s. 

2. Peter DeGrace, Leslie Hulet Stahl: Wicked Problems, Righteous Solutions: 

A Catalog of Modern Engineering Paradigms Yourdon Press Computing Series, 1990 

(перше видання) 

3. Посібник зі Скраму™. Авторитетний посібник зі Скраму: Правила 

Гри. Липень 2011. – С. 1-10. 

4. Руководство к Своду знаний по управлению проектами 

(PMBOKGuide, 5 edition), PMI, 2013. 
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ОСОБЛИВОСТІ ОТРИМАННЯ ДОПОМОГИ ВІД 

ШВЕЙЦАРСЬКОЇ АГЕНЦІЇ РОЗВИТКУ ТА СПІВРОБІТНИЦТВА 

Нікітіна О.О., магістр 

Ралко О.С., к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Швейцарська агенція розвитку та співробітництва - ШАРС (SDC) – це 

швейцарська агенція з міжнародного співробітництва у складі Федерального 

департаменту закордонних справ Швейцарії (EDA). Разом з іншими федеральними 

відомствами ШАРС відповідає за загальну координацію програм розвитку та 

співробітництва у Східній Європі, та за гуманітарну допомогу [1]. 

Швейцарське бюро співробітництва в Україні представляє Швейцарську 

агенцію розвитку та співробітництва (SDC), основні завдання якої [1]: 

o Спостереження, моніторинг та звітування щодо реалізації проектів та 

програм; 

o Аналіз ситуації та розвитку в секторах, де здійснюється співпраця, та 

аналіз впровадження наскрізних тем з особливою увагою до гуманітарної ситуації в 

Україні, а також надання за потреби термінової допомоги; 

o Підтримка програмної діяльності відповідно до Стратегії 

швейцарського співробітництва з Україною на 2015 – 2018 роки; 

https://uk.wikipedia.org/wiki/2004
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o Ведення стратегічного діалогу з основними партнерськими 

організаціями уряду України; 

o Активна участь у координації та гармонізації діяльності донорів; 

o Здійснення  репрезентативних заходів та робота з громадськістю; 

o Підтримка проектів, що реалізуються під егідою  SDC  та SECO, а 

також двосторонні проекти за прямого управління Бюро; 

o Підтримка національних та міжнародних експертів та візитів 

офіційних делегацій. управляє серією малих проектів, які в першу чергу 

орієнтовані на громадські організації.  

Отже, особливостями отримання допомоги від Швейцарської агенції 

розвитку та співробітництва являється те, що заявники повинні бути 

зареєстрованими українськими неурядовими організаціями з адекватною 

організаційною структурою і належним фінансовим досвідом. У виняткових 

випадках комерційні, урядові або міжнародні організації можуть також 

розглядатися. 

Державні органи та комерційні структури можуть подавити заявки у випадку 

попереднього погодження з боку програми. 

Основні області підтримки малих проектів: 

o Здоров’я – зосереджена на подальшому розвитку первинного рівня 

охорони здоров’я; особлива увага приділятиметься зміцненню здоров’я населення і 

профілактиці неінфекційних захворювань, – обидва напрямки – пріоритетні; 

o Місцеве самоврядування та децентралізація; 

o Розвиток торгівлі, розвитку малих та середніх підприємств (МСП) 

метою є зміцнення приватного сектора, зокрема, малих і середніх підприємств 

шляхом нарощування потенціалу, доступу до фінансування та розширення обсягів 

ринку ; 

o Стала енергетика, вода, навколишнє середовище, містобудування 

метою поліпшення умов життя населення та досягнення енергетичної незалежності 

країни; 

o Соціальні послуги; 

o Реагування на наслідки конфлікту – проводитися моніторинг 

гуманітарної ситуації в Україні, аби в разі потреби оперативно надавати відповідну 

допомогу; 

o Культурні заходи. 

Запропоновані проекти повинні залучати місцеві ініціативи і розглядати 

потреби громади на умовах залученості (партисипативності), а також вивчення і 

просування нових ідей і підходів у відповідний регіон. 
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Для того, щоб мати право на підтримку, проектна пропозиція, мусить 

виконати наступні умови[2]: бюджет зазвичай в діапазоні від 100 000 – 600 000 

грн.; заявник повинен робити також власний внесок у грошовій чи натуральній 

формі; Концентруватись на витратах пов’язаних з переважно з діяльністю: 

придбання обладнання, а також ознайомчі поїздки, стипендії та благодійні акції не 

підтримуються; терміни реалізації максимально 12 місяців: діяльність проекту має 

бути реалізовано і остаточна звітність повинна бути доставлена в цей час. Схеми 

малих проектів можуть підтримувати громадські організації лише один раз. Форма 

заявки. Англійська мова. 

Список використаних джерел: 

1. Офіційний сайт Швейцарської агенції розвитку та співробітництва 

[Електронний ресурс]. Режим доступу: 

https://www.eda.admin.ch/countries/ukraine/uk/home.html 

2. Офіційний сайт Урядовий портал єдиний веб-портал органів виконавчої 

влади України [Електронний ресурс]. Режим доступу: https://www.kmu.gov.ua/ua 
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ОСОБЛИВОСТІ ЗАСТОСУВАННЯ ДОБРИВ В ОРГАНІЧНОМУ 

ЗЕМЛЕРОБСТВІ 

Новосельцев Ю., магістр 

Алексеєва К.А., к.держ.упр., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Одним з найцінніших природних ресурсів, що використовується людством 

упродовж всієї історії його існування є Земля. Стан продовольчої безпеки та 

продовольчої незалежності країни залежить від рівня екологічної безпеки при 

виробництві продукції сільського господарства.  У таких умовах вимогою соціально-

економічного розвитку України постає необхідність екологічно збалансованого 

функціонування аграрного сектора економіки, яке є неможливим без переорієнтації 

господарського механізму аграрних підприємств на раціональне 

природокористування. Недодержання екологічних вимірів діяльності аграрного 

виробництва на загальнодержавному рівні та, як наслідок, зниження економічної 

ефективності використання сільськогосподарських угідь, зумовлюють необхідність 

зміни ієрархії цінностей у сфері землекористування, в контексті якої першочерговою 

передумовою його подальшого розвитку є забезпечення оптимального використання 

основного національного багатства – землі на основі комплексу заходів, спрямованих 

на збереження і відтворення родючості ґрунтового покрову. 

https://www.eda.admin.ch/countries/ukraine/uk/home.html
https://www.kmu.gov.ua/ua
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Розвиток органічного землеробства та використання і виробництва добрив в 

Україні досліджували такі вчені: Артиш В. І., Антосик А. П., Бойко Л., Бобров О. 

Г., Боровик Г., Василенко М. Г. Гармашов В. В., Дудар О., Ляшенко О. О., 

Мирунко В., Сендецький В. М., Халеп О. М. та інші.  

На теперішній час земельний фонд України становить 60,35 млн га. 

Найбільш цінними землями в Україні є сільськогосподарські угіддя, які займають 

досить велику частку загальної площі країни. Наша держава має один із найвищих 

у світі показників забезпеченості сільськогосподарськими угіддями і ріллею на 

душу населення, що складає 61 га на 100 чоловік. Водночас, інтенсифікація 

землеробства, збільшення техногенного навантаження на земельні ресурси, 

безконтрольне застосування засобів хімізації в умовах низької технологічної 

культури й інші впливи призводять до погіршення якості ґрунтів та зниження їх 

родючості. Варто відмітити, що на сьогодні більшість сільгоспвиробників 

отримують врожаї переважно за рахунок природної родючості ґрунту. За таких 

умов прискореними темпами відбувається деградація ґрунтів, тобто йде їх 

подальше підкислення і руйнування, що унеможливлює отримання сталих та 

якісних урожаїв [0]. 

При веденні землеробства важливо дотримуватися позитивного балансу 

гумусу і вишукувати шляхи щодо більшого надходження до ґрунту органічної 

речовини. Накопичення гумусу в ґрунті є обов’язковою умовою відновлення та 

підвищення родючості ґрунтів. Адже гумус як найважливіший показник родючості 

ґрунту позитивно впливає на водно-фізичні властивості, структурно-агрегатний 

склад, ємність вбирання колоїдного комплексу, реакцію ґрунтового розчину та 

вміст рухомих поживних речовин. Окрім того, особливістю органічного 

землеробства є відмова від мінеральних добрив синтетичного походження, 

ядохімікатів для захисту рослин та генетично модифікованих організмів. Це 

зазвичай зумовлює зниження рівня врожайності у період переходу від 

традиційного до органічного землеробства. Вирішується ця проблема шляхом 

використання максимально ефективних замінників засобів хімізації. Зокрема 

замість мінеральних добрив використовуються добрива органічного походження, а 

саме: гній та перегній, сидерати, рештки попередників.  

Органічні добрива представлені в основному різними видами гною, який 

традиційно застосовується в сільському господарстві. До його складу входять 

майже всі елементи живлення, які необхідні для формування урожаю 

сільськогосподарських культур та відіграють важливу роль у відновленні 

родючості ґрунтів, зокрема сприяють гумусоутворенню та покращенню фізичних, 

агрохімічних і біологічних властивостей ґрунтів, а також водного та повітряного 
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режимів. Завдяки гною ґрунт збагачується гумусом, азотом, фосфором, калієм та 

іншими елементами живлення [3]. 

Технології накопичення і зберігання традиційних видів органічних добрив 

(підстилковий гній, гноївка, пташиний послід, компости) передбачають 

облаштування місць їх зберігання гноєсховищами, послідосховищами, 

майданчиками для компостування з твердим покриттям з метою недопущення 

інфільтрації біогенних елементів і токсичних речовин до рівня ґрунтових вод. 

Кінцева мета компостування – розкласти органічні речовини з одночасним 

синтезом біомаси мікроорганізмів, що забезпечує збереження азотистих речовин 

завдяки переходу їх з аміачної та нітратної форм у білкову, отримати однорідний за 

структурою та якістю компост, звільнити компоненти компосту від насіння 

бур’янів, окремих мікроорганізмів і шкідників та збагатити компост мінеральними 

поживними речовинами, відсутніми у вихідній органічній сировині [2]. 

Основним резервом для поповнення органічної речовини ґрунту на 

найближчу перспективу також залишається побічна продукція рослинництва 

(солома, стебла, гичка, огуд та ін.), яка залишається на полі в подрібненому стані. 

Соломисті рештки на полях з низьким потенціалом родючості доповнюють 

мінеральним азотом з розрахунку 10 кг азоту на 1 т решток. Доповнення побічної 

продукції зеленими добривами в зонах достатнього зволоження або на зрошуваних 

землях є складовою частиною поповнення ґрунту органічною речовиною. 

Загалом, органічні добрива відносяться до відновлюваних сировинних 

ресурсів, вартість яких визначається їх роллю у загальній системі удобрення, яка 

полягає в залученні до кругообігу поживних речовин, винесених із ґрунту урожаєм 

і внесених в нього з добривами. Головною дією органічних добрив є збагачення 

ґрунту органічними речовинами, здатними перетворитись на гумус, збільшуючи 

тим самим поглинальний комплекс, завдяки чому краще використовуються штучні 

мінеральні добрива, забезпечується більша стійкість урожаю у несприятливих 

погодних умовах. 
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УДК 658.012 

РОЛЬ БІЗНЕС-ПЛАНУВАННЯ В УПРАВЛІННІ 

ПІДПРИЄМСТВОМ 

Палій В.О.,  бакалавр 

Лобунець Т.В.,  к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Бізнес-план – це багатофункціональний документ, що розкриває сутність, 

ціль, обґрунтовує реалістичність, економічну доцільність та ефективність бізнес-

проекту, визначає шляхи і засоби його реалізації у просторі та часовому інтервалі. 

Його основною ціллю є переконливо довести майбутнім інвесторам його 

реалістичність і ефективність [1]. 

Бізнес-планування дозволяє вирішити багато важливих питань на 

підприємстві, зокрема: який вид товарів і послуг слід вибрати; який буде ринковий 

попит на пропоновані товари і послуги; яка структура ринку і хто є основним 

споживачем пропонованої продукції; які ресурси та в якій кількості будуть 

потрібні для вирішення завдань відповідно до бізнес-плану; якими будуть витрати 

виробництва і збуту продукції на ринку; яка конкуренція на ринку і хто є 

конкурентом підприємства; які досягаються загальні результати та доходи 

підприємства; якими є кінцеві фінансові показники (рентабельність, ефективність 

тощо). 

Завдяки чому бізнес-планування дозволяє підприємствам вирішувати 

найскладніші проблеми: як визначити ступінь життєздатності та майбутньої 

фінансово-економічної стійкості підприємства і підприємницької діяльності; як 

привернути увагу потенційних інвесторів до можливостей підприємства і як 

оцінити перспективи бізнесу на ринку. [2] 

Бізнес-план розробляється з метою: 

– техніко-економічного обґрунтування створення й діяльності підприємства, 

оскільки дає можливість підприємцю охарактеризувати перспективи розвитку його 

фірми (який товар, якої якості, в якій кількості і за якою ціною продати); 

– залучення зовнішніх інвесторів, у тому числі іноземних, оскільки дозволяє 

інвесторам оцінити доцільність вкладення інвестицій у конкретне виробництво, 

зацікавити їх співпрацею з даною фірмою; 

– приватизації підприємства, з метою обґрунтування пропозицій її 

доцільності. [3] 

Розроблення бізнес-плану – це процес моделювання майбутньої діяльності 

підприємства. 
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Бізнес-план потрібен потенційним інвесторам для переконливої мотивації 

його фінансування. Він необхідний власникам підприємства для поглибленого 

аналізу всіх аспектів виконання бізнес-проекту та оцінювання очікуваних 

результатів від його втілення. 

Бізнес-план також потрібен працівникам підприємства, які бажають знати 

свої перспективи і чіткіше розуміти свої завдання і, першою чергою, підприємцю 

(керівникові підприємства) для об'єктивного аналізу своїх ідей, перевірки їхньої 

реальності. 

Особиста участь керівника в розробленні бізнес-плану обов'язкова і 

надзвичайно важлива. Беручи активну особисту участь у розробленні бізнес-плану, 

керівник підприємства наче моделює майбутню свою діяльність, перевіряє на 

реальність бізнес-проект чи підприємницьку ідею. 

Бізнес-планування вимагає від керівника приділяти більше уваги 

перспективам розвитку підприємства, дозволяє конкретніше формулювати його 

цілі і чіткіше здійснювати координування заходів щодо їхнього досягнення; 

визначає провідні показники діяльності підприємства, які підлягають подальшому 

контролю; забезпечує підготовку підприємства до несподіваних змін ринкової 

ситуації і швидку адаптацію до них. [1] 

Складанню бізнес-плану передує визначення цілей власного бізнесу взагалі і 

бізнес-плану зокрема. Бізнес-план охоплює як зовнішні, так і внутрішні 

цілі. Основна зовнішня ціль полягає в тому, щоб запевнити майбутніх партнерів і 

кредиторів в успіху справи. Головна внутрішня ціль бізнес-плану – бути основою 

управління підприємницькою діяльністю. Конкретні цілі розкривають зміст і 

особливості планових заходів, особливості самого підприємства, специфіку його 

діяльності. 

Розробка бізнес-плану може здійснюватись одним з двох способів: 

а) на основі стандартизованих таблиць з встановленою структурою розділів 

бізнес-плану чи відповіді на визначений перелік питань. 

б) індивідуального творчого підходу до розробки та написання бізнес-плану, 

що повною мірою відповідає вимогам його авторів – власників або керівників 

підприємства. 

Оптимальним є метод, що синтезує обидва ці підходи. [2] 

Отже, бізнес-план – це активний робочий інструмент управління, відправний 

пункт усієї планової та виконавчої діяльності підприємства. Бізнес-план дає змогу 

аналізувати, контролювати й оцінювати успішність діяльності в процесі реалізації 

підприємницького проекту, виявляти відхилення від плану та своєчасно коригувати 

напрямки розвитку бізнесу. 
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менеджменту НУБіП України 

Сучасний споживач з кожним днем стає все розумнішим та прискіпливішим 

у виборі продукції, що споживає. Виробникам складніше угодити своєму 

споживачу та найти цільову аудиторію. Але на допомогу приходить сучасне 

направлення нейроекономіки – нейромаркетинг. 

Нейромаркетинг – це прикладний розділ нейроекономіки, що представляє 

собою новий методологічний підхід маркетингу і охоплює дослідження споживчої 

поведінки, із застосуванням інструментарію нейробіології та психології. [1] 

Концепція нейромаркетинга передбачає, що людина сприймає подразники 

навколишнього середовища (наприклад, презентацію товару), перш за все, на рівні 

нейрофізіологічних сигналів. Вони переводяться органами почуттів за допомогою 

біофізичних і біохімічних процесів на мову емоцій ще на рівні підсвідомості, 

лімбічної системи – глибокої підкірки головного мозку, яка визначає тип емоційної 

системи. [3] 

Різні аспекти нейромаркетинг досліджувались в роботах зарубіжних та 

вітчизняних вчених О.Є Клепікова, А. Тверські, Б. Оеймана, Ф. Котлера, Н.К. 

Малхотра, М.А Чернова та інших, хоча основоположником нейромаркетинга 

вважають гарвардсього професора Д. Залтмена, який не тільки розробив загальні 

методи нового інструменту впливу на людину, але і запателнтував спеціальну 

технологію, що одержала назву ZMET (Zaltman Metaphor Elicititation Method – 

метод отримання метафор Залтмена) [2]  

https://pidruchniki.com/92411/finansi/biznes-planuvannya
https://studme.com.ua/16520205/ekonomika/biznes-planirovanie_predpriyatii.htm
https://studme.com.ua/16520205/ekonomika/biznes-planirovanie_predpriyatii.htm
https://pidruchniki.com/86745/finansi/biznes-planuvannya_pidpriyemstvi
https://pidruchniki.com/86745/finansi/biznes-planuvannya_pidpriyemstvi
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Загалом нейромаркетинг включає в себе такі складові, як нейробіологія, 

нейрофізіологія, психологія та інші. Також до методів нейромаркетинга відносять 

МРТ, вимір сердечного ритму, реєстрація шкірно-гальванічної реакції та багато 

інших.  

Говорячи про нейромаркетинг потрібно виділити найголовнішу його мету: 

задоволення потреб споживачів для реалізації власних цілей організації, зокрема 

отримання прибутку. У самому терміні можна помітити, що за допомогою 

нейромаркетингу ми вивчаємо як емоційні складові, отримані з зору, нюху, смаку, 

впливають на рішення споживача. Нейрофізіологічні реакції практично неможливо 

свідомо контролювати, однак їх можна реєструвати безпосередньо в момент 

контакту респондента зі стимулом, що цікавить дослідника. Не для кого вже не 

секрет, що на підсвідомому рівні людина обирає товари, що мають більш 

приваблюючу упаковку, приємний аромат та гарний смак.  

Але все ж таки для країн з не дуже розвиненою економікою головним 

пунктом при виборі товару для споживача є його ціна. З цього можна зробити такі 

висновки, що наскільки ефективними не були нейромаркетингові прийоми, інколи, 

все одно краще повертатися до старих – психологічних. Простими словами це 

можна виразити так: наскільки б гарна не була обгортка або запах, люди, що не 

мають коштів, не зможуть цього собі дозволити, або віддають перевагу дешевшим 

товарам.  

Для товарів, що мають більшу матеріальну цінність можна уникнути цієї 

проблеми за допомогою таких консервативних дій, як розстрочка, кредит. А для 

товарів роздрібної категорії – будь яку акцію, що буде спрямовувати споживача 

зупинитися саме на цьому товарі.  

Отже, на теперішній час нейромаркетинг є революційним направленням у 

сфері маркетингу, але поки що він не є до досконалим і не може підлаштовуватися 

під всі шари суспільства, під всі країни та вивчає тільки тих особистостей, що 

проживають тільки в епіцентрі розвитку науки.  

Список використаних джерел: 

1. Нейромаркетинг. Визуализация эмоций [Neuromarketing: Die 

innovative Visualisierung von Emotionen]. – Альпина Паблишерз, 2009. – 112 с. 

2. Старостина А. С. Поведенческие технологии управления в 

стратегическом маркетинге компаний / А. С. Старостина // Сборник первой 

международной научной конференции молодых ученых по поведенческой 

экономике (РЭУ им. Г. В. Плеханова). – Москва, 2015. – С. 20 – 22 . 

3. Красильников А. Б. Становление концепции нейромаркетинга /А. Б. 

Красильников // Проблемы маркетинга. Логистика. – 2015. – С. 179-181. 



35 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ СОНЯЧНОЇ ЕНЕРГЕТИКИ В 

УКРАЇНІ 

Стеценко Ю., магістр 

Алексеєва К.А., к.держ.упр., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

На теперішній час надзвичайно актуальними стали дослідження, які 

стосуються перспектив розвитку альтернативних джерел енергії. Це пов’язано 

передусім з необхідністю прискорення економічного зростання в умовах сталого 

розвитку. Однак, поки що використання альтернативних джерел енергії, зокрема 

сонячної, займає невелику частку в структурі світового виробництва 

електроенергії. Зокрема за даними  Статистичного щорічника світової енергетики 

[Ошибка! Источник ссылки не найден.], частка вітрової та сонячної енергії в Україні 

становить – 0,99%, що відносно небагато у порівнянні з рядом інших європейських 

країн. 

Питаннями взаємодії суб’єктів й об’єктів щодо реалізації проектів з 

використання енергії Сонця займались науковці В.М. Головко, В.Я. Шевчук, Л. Г. 

Мельник, І.І. Мельник, М. А. Хвесик, О.Ю. Паламарчук та інші, кожен з яких 

зробив внесок у дослідження актуальної теми, окресливши проблематику 

раціоналізації системи енергозбереження в Україні. 

Зазначимо, що енергія, що отримується Землею від Сонця за рік 

(фотоелектрична), приблизно в 20 тис. разів перевершує річне споживання енергії 

всім людство. Використання лише 0,0125% сонячної енергії могло б забезпечити 

всі сьогоднішні загальносвітові потреби, а використання 0,5% – повністю покрити 

потреби в майбутньому. Однак наразі при цьому останнім часом вона набуває 

поширення не тільки завдяки різноманітним заходам державної підтримки, але і 

через видимих результатів її проведення – технологічної зрілості галузі та її 

економічної конкурентоспроможності. 

Потрібно наголосити на тому факті, що темпи зростання потужностей 

сонячної енергетики в Україні, значною мірою залежать від інвестицій. Наприклад, 

сьогодні вартість встановлення 1 МВт потужності сонячної або вітрової 

електростанції становить приблизно 1 млн. доларів. Відповідно, для збільшення 

встановленої потужності сонячних електростанцій на 1 ГВт необхідно 1 млрд. 

доларів. За теперішнього стану економіки нашої країни та сонячних технологій 

процес збільшення частки відновлюваних джерел енергії в енергетичному балансі 

енергосистеми буде досить повільним, незважаючи навіть на державну підтримку в 

даному секторі енергетики. 
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За даними Державного агентства з енергоефективності та енергозбереження 

України загальний річний технічно-досяжний енергетичний потенціал ВДЕ 

України в перерахунку на умовне паливо становить приблизно 98 млн т у.п. [4] , 

що становить майже 50 % загального енергоспоживання в Україні на даний час і 

прогнозовано до 30 % від енергоспоживання у 2030 р. Цей потенціал досить 

значний, технічно та економічно привабливий в умовах істотного підвищення цін 

на традиційні енергетичні ресурси в Україні. 

Перспективи використання відновлюваної енергетики, щодо залучення в неї 

інвестицій, визначаються проектом оновленої редакції Енергетичної стратегії 

України на період до 2030 р. [5], враховують практичні дії та бачення перспектив 

розвитку галузі найбільш активних, на сьогодні, суб’єктів, та виділяють за 

пріоритетні напрями розвитку вітрової та сонячної генерації. 

В Україні найбільш перспективними є такі напрями використання сонячної 

енергії: 

1) безпосереднє її перетворення в електричну енергію постійного струму 

шляхом використання внутрішнього фотоефекту в напівпровідникових 

фотоелектричних перетворювачах та їх конструкцій – сонячних батарей та модулів 

з великою активною площею в середньому з ККД 10-15%, хоча існують 

перспективні розробки з ККД близьким до 30%. Як напівпровідниковий матеріал 

фотоперетворювачів здебільшого використовується кремній, зважаючи на його 

широку поширеність в природі та найбільш придатні техніко-економічні показники 

для процесу фотоелектричного перетворення. 

2) безпосереднє її перетворення в теплову енергію без попередньої 

концентрації потоку сонячної радіації для нагрівання теплоносія та подальшої 

подачі на об’єкти обігріву (пристрої, які використовуються при цьому називають 

сонячними тепловими колекторами, а як носій у них використовується здебільшого 

вода) з коефіцієнтом корисної дії (ККД) 45-60%, а в разі застосування 

концентраторів –  80-85% [0]. 

Потенціал сонячної енергії в Україні є достатньо високим для широкого 

впровадження як теплоенергетичного, так і фотоенергетичного обладнання 

практично в усіх областях. Відносні переваги в сонячній енергетиці сьогодні мають 

такі області, як Вінницька, Волинська, Житомирська, Запорізька, Кіровоградська, 

Миколаївська, Одеська, Полтавська, Рівненська, Сумська, Херсонська, Черкаська 

та Чернігівська [3]. Термін ефективної експлуатації сонячних водонагрівачів у 

південних областях України становить 7 місяців (з квітня по жовтень), у північних 

областях – 5 місяців (з травня по вересень). У кліматометеорологічних умовах 

України для сонячного теплопостачання ефективним є застосування як плоских 
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сонячних колекторів, так, у подальшому, і концентруючих, які використовують 

пряму і розсіяну сонячну радіацію. Фотоенергетичне обладнання може достатньо 

ефективно експлуатуватися протягом всього року. 

Отже, Україна має великий потенціал у розвитку сонячної енергетики, 

законодавством встановлені умови для створення нових об’єктів. Стимулювання 

сьогодні спрямоване передусім на крупних виробників сонячної енергії, а також 

стимулювання виробників обладнання. 
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УДК 339.924(477):338.432 

ДЕРЖАВНЕ РЕГУЛЮВАННЯ ЕКСПОРТУ 

АГРОПРОДОВОЛЬЧОЇ ПРОДУКЦІЇ В УКРАЇНІ 

Трутенко К.В., магістр 

Алексеєва К.А., к.держ.упр., доц., доцент кафедри виробничого та 

інвестиційного менеджменту НУБіП України 

Ринок зовнішньої торгівлі, зокрема нарощування експорту, збільшення або, 

принаймні, збереження його питомої ваги у світовій торгівлі є надзвичайно 

важливим чинником функціонування національної економіки будь-якої держави.  

На сьогоднішній день діючі механізми та інструменти державного 

регулювання експорту агропродовольчою продукцією особливо потребують 

удосконалення. Це обумовлено перш за все необхідністю забезпечення інтересів 

держави, конкретного агропродовольчого виробника у системі 

зовнішньоекономічної діяльності України. 
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Дослідженню проблем регулювання експорту агропродовольчої продукції 

присвячені праці багатьох вчених, зокрема В. Андрійчука, С. Бойка, В. Власова, А. 

Гайдуцького, В. Губенка, С. Кваші, П. Саблука, І. Салькової, Л. Худолій, О. 

Шпичака, О. Юхновського та інших науковців. 

Державне регулювання зовнішньоекономічної діяльності являє собою 

систему заходів законодавчого, виконавчого і контролюючого характеру, 

покликаних удосконалити зовнішньоекономічну діяльність в інтересах 

національної економіки [1]. 

Складовим елементом державного регулювання зовнішньоекономічної 

діяльності є зовнішньоторговельна політика, яка встановлює і регулює відносини з 

іноземними державами в галузі зовнішньоторговельної діяльності. Вона 

поділяється на експортну та імпортну політики. В свою чергу експортна 

зовнішньоторговельна політика спрямована на реалізацію конкурентоспроможних 

товарів на світовому ринку і стимулювання їх виробництва [2]. 

Регулювання зовнішньоекономічної діяльності, зокрема й експортної 

діяльності, здійснюється за допомогою тарифних і нетарифних методів.  

Елементами митно-тарифного регулювання зовнішньоекономічної діяльності 

виступають митний тариф України, мито, митна вартість товару і країна його 

походження. Нетарифні методи регулювання зовнішньоекономічної діяльності є 

комплексом заходів обмежувально-заборонного характеру, що застосовуються з 

метою захисту вітчизняних виробників і споживачів, а також проведення 

ефективної політики в інтересах власної економіки. Засоби нетарифного 

регулювання поділяються на три групи: кількісні обмеження, приховані методи 

торгової політики та фінансові інструменти [3]. 

Необхідною умовою перетинання митного кордону України при експорті 

продукції є виконання митних формальностей, порядок здійснення яких 

регулюється Законами України "Про митну справу в Україні" і "Про Єдиний 

митний тариф", а також Митним Кодексом України. 

Значний вплив на український експорт справляє комплекс внутрішніх і 

зовнішніх чинників. Серед внутрішніх, які мають гострий проблемний характер, 

можна виділити наступні: 

 недосконалість норм українського законодавства у сфері управління 

здійсненням і розвитком експортної діяльності, порівняно з нормами, що прийняті 

у міжнародній практиці; 

 важкий фінансовий стан більшості підприємств обробної 

промисловості і конверсійних виробництв [4, c. 63], що робить практично 
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неможливим інвестування у перспективні, орієнтовані на експорт проектів за 

рахунок внутрішніх ресурсів; 

 недостатній розвиток вітчизняних систем сертифікації і контролю 

якості експортної продукції на фоні значного посилення вимог до споживчих і 

екологічних характеристик, а також до безпеки продукції, яка реалізується на 

ринках промислово розвинених країн; 

 недостатність спеціальних знань і досвіду роботи у сфері експорту у 

більшості українських підприємців, а також недостатня координованість їх 

діяльності на зовнішніх ринках. 

Отже, державне регулювання в умовах нестабільності як внутрішнього, так і 

світового ринку, допомагає підприємствам вийти на міжнародний ринок, 

закріпитися на ньому і відповідно стимулює виробництво у нашій країні, продукція 

якого продається закордон.  
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УДК 338 

УПРАВЛІННЯ ЗА ЦІЛЯМИ ЯК МОЖЛИВІСТЬ ПОКРАЩЕННЯ 

ПРОЦЕСУ УПРАВЛІННЯ УКРАЇНСЬКИМИ ПІДПРИЄМСТВАМИ 

Чорна Д.О.,  бакалавр 

Орехівський В. Г.,  к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

В сфері менеджменту важливим моментом є постановка цілей та правильний 

розподіл завдань. Кожен працівник, виконуючи свої обов’язки, впливає на загальну 

діяльність та успішність підприємства, а їх окремі зусилля направлені на 

вирішення спільних завдань. В таких умовах дуже важлива позиція менеджера та 

який підхід до управління він використовує. Занепад більшості українських 

підприємств значною мірою спричинений саме невдалим управлінням. Тому, варто 
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розглядати та використовувати успішні моделі управління. Однією з таких є 

«управління за цілями». 

Ціль - це те, до чого прагнуть, орієнтир, який намічено досягнути; вона 

визначає кінцевий результат [1].  

Концепція управління за цілями (MBO – management by objectives) є однією з 

найбільш широко розповсюджених у реальному застосуванні способів 

встановлення цілей та оцінки діяльності керівників. В рамках теорії управління за 

цілями, діяльність по формуванню і встановленню системи цілей і роботи з ними 

розглядається як головна задача менеджера, а система цілей – як фактор, що 

впливає на структуру організації і забезпечує її ефективне функціонування і 

довгостроковий розвиток [2]. Основоположником концепції “управління за цілями” 

вважають П. Друкера [3]. Дослідженню цієї проблеми присвятили свої праці також 

Р. Каплан та Д. Нортон, Д. МакГрегор, А.В. Шегеда та інші. 

У своїй книзі “Практика менеджменту” П. Друкер обґрунтував такі 

передумови концепції управління за цілями: 

 головним призначенням менеджера має бути організація 

господарських операцій; 

 менеджери, з одного боку, завжди мають дбати про економічні 

результати, а з іншого – думати про довгострокові наслідки рішень, які приймають, 

оскільки прагнення отримання швидкого прибутку може підірвати позиції 

організації в майбутньому. 

П. Друкеру також належить вислів: «Управління за цілями працює — але 

тільки, якщо ви знаєте цілі. У 90% випадків ви їх не знаєте!». Тому, бачимо 

важливість зосередження саме на постановці розумних цілей і лише тоді прийняття 

наступних рішень. 

Послідовність взаємозалежних етапів в процесі управління запропонував Д. 

МакГрегор: 

1. розроблення чітких, коротких формулювань цілей; 

2. розроблення реалістичних планів їх досягнення; 

3. систематичний контроль, вимірювання та оцінювання роботи і 

результатів; 

4. коригувальні заходи для досягнення запланованих результатів. 

Розглянемо конкретно кожен з поданих етапів. 

Перший етап - розробка цілей. Розпочинається цей етап з розробки 

керівниками довгострокових та короткострокових цілей для організації в цілому та 

конкретно індивідуально для себя, далі проводиться ознайомлення всіх інших 

робітників з поставленими цілями, відповідно від вищого до нижчого рівня по 
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ланцюгу команди. Проте, важливий двосторонній обмін інформацією: розуміння 

має бути як від керівника до підлеглого, так і розуміння підлеглого вимог 

керівника.   

Другим етапом процесу управління за цілями являється планування дій. На 

цьому рівні конкретно визначаються завдання для кожного, уточнюються ролі та 

відбувається делегування повноважень. Необхідно також визначити час для кожної 

із запланованих операцій та ресурси, що потребуватимуть працівники.  

Наступним етапом є етап перевірки і оцінки. Він наступає після закінчення 

встановленого періоду часу. Його задачею являється визначення рівня досягнення 

цілей. Виявлення проблем, визначення причин цих проблем, виявлення 

індивідуальних потреб й винагорода за ефективну працю. 

Останній етап процесу управління за цілями - прийняття корегуючих 

заходів. При виявленні недосяжності цілі, керівникам потрібно встановити 

причину та вирішити, які застосувати заходи для корегування відхилень. В іншому 

випадку, якщо цілі були досягнуті, то процес управління за цілями може починати 

свою функцію спочатку, з першого етапу з початку – зі встановлення цілей на 

наступний період. 

Детальнішим розглядом сутністі концепції «Управління за цілями» слід 

почати з визначенням її переваг та недоліків. 

До переваг відноситься: залучення керівників усіх рівнів до процесу 

розроблення цілей; стимулювання процесів зворотного зв’язку; підвищення 

ефективності роботи за рахунок того, що кожен керівник має чітке уявлення про 

свої цілі та цілі організації загалом; зменшення негативного впливу контролю на 

роботу працівників [4]. 

Проте, існують певні недоліки, які зазначили  у своїх дослідженнях А. В. 

Шегеда та О. Є. Кузьмін: цілі можуть ієрархічно підпорядковуватись одна одній, 

тобто цілі вищого рівня можуть виявиться важливішими і ширшими за 

масштабами, ніж цілі нижчого рівня; потреба значного періоду часу (від 3 до 5 

років) для повноцінного його впровадження; недостатньо ефективно застосовувати 

на погано організованому і погано керованому підприємстві, де цілі доводяться до 

керівників нижчих рівнів без узгодження з ними; не дає результатів, якщо відсутня 

особиста мотивація працівників [4], [5]. 

Аналізуючи вищезазначені показники, що розкривають концепцію в у різних 

її проявах, бачимо, що недоліками більше є неготовність колективу, або ж навіть 

саме складу нашого українського розуміння ведення бізнесу та взаємодії з 

колегами.  
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Отже, використовуючи спільні ознаки, що властиві більшості визначень, 

можна стверджувати, що концепція “управління за цілями” – це вид управлінської 

діяльності, спрямованої на досягнення конкретних стратегічних цілей 

підприємства, що формуються та реалізуються через узгодження з керівниками 

усіх ланок управління та окремими працівниками. Застосування запропонованої 

моделі на практиці дасть змогу українським керівникам покращити процес 

управління підприємством та значними мірами підвищити його ефективність в усіх 

сферах.  
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УДК 334.722(477) 

ВИКОРИСТАННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ АПК МОЖЛИВОСТЕЙ 

NIPPON FOUNDATION 

Швед Д., магістр 

Ралко О.С.,  к.е.н., доцент кафедри виробничого та інвестиційного 

менеджменту НУБіП України 

Фонд Nippon Foundation є незалежною, неприбутковою, грантоочікувальною 

організацією, заснованою в 1962 році, в Японії. Nippon Foundation приймає заявки 

на гранти від некомерційних організацій, освітніх і дослідних установ, що 

знаходяться за межами Японії.  

Фонд надає допомогу проектам, які спрямовані на: 

1. Поліпшення основних потреб людини 

2. Розвиток людських ресурсів 

3. Просування спільних міжнародних проектів 
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Їх діяльність охоплює численні сфери, такі як розвиток сільського 

господарства, питання добробуту населення, розвиток громад та інші, і має 

глобальний характер.  

Ініціативи фонду Nippon Foundation допомагають людям у всьому світі 

задовольнити свої основні потреби та сприяти покращенню добробуту людей через 

програми в таких сферах, як охорона здоров'я, підтримка людей з обмеженими 

можливостями та соціально вразливих груп, розвиток сільського господарства, 

проблеми населення, розвиток громади, допомогу біженцям та допомогу в разі 

стихійних лих. Проекти, що містять нові ідеї, підходи та технології, а також ті, що 

передбачають багатосторонні заходи, мають пріоритет. 

Nippon Foundation ставить перед собою мету в створенні нового покоління 

професіоналів, науковців та студентів, які мають великий потенціал для 

майбутнього лідерства, підтримують навчальні та освітні програми, розроблені та 

виконані некомерційними організаціями та вищими навчальними закладами. Їх 

намір полягає у сприянні формуванню міжнародної мережі професійних людей з 

спільними цілями та проблемами, підтримують культурні, соціальні та 

інтелектуальні обміни та спільні заходи, що сприяють розвитку більш глибокого 

взаєморозуміння та спільного мислення з метою соціальних змін. 

За час існування фонду, ними було профінансовано безліч проектів в галузі 

сільського господарства, спрямованих на збільшення додаткової вартості у 

плодоовочевому та м’ясомолочному секторах, впровадження нових технологій 

переробки та після врожайної обробки продукції, впровадження міжнародних 

стандартів якості та безпечності с/г продукції, розширення ринків її збуту. А за 

останні декілька років реалізувались десятки проектів, пов'язаних із органічним 

вирощуванням с/г культур. Фонд Nippon Foundation дає безліч можливостей 

підприємствам розвиватися у сфері сільського господарства та інших, по всьому 

світі. Головне мати ідею та бажання покращувати світ. 
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СЕКЦІЯ 2. ТЕОРІЯ І ПРАКТИКА РОЗВИТКУ 

БІОЕКОНОМІКИ 

 

 

УДК 631.147-035(477) 

ОРГАНІЧНЕ ВИРОБНИЦТВО В УКРАЇНІ І СВІТІ 

Ворона А.В., студентка 

Коваль О.М., к.е.н., доцент кафедри економічної теорії НУБіП України 

Протягом наступних 30 років населення Землі зросте більш ніж на 2 млрд 

людей. Споживання продуктів харчування відносно теперішнього росту 

збільшиться на 60 - 100 %. При цьому кліматичні зміни, надмірне використання 

земельних ресурсів, забруднення навколишнього світу хімічними сполуками та 

відходами призведуть до знищення значної частини плодючих ґрунтів на планеті. 

Першим кроком до вирішення зазначених проблем є підвищення рівня екологічної 

культури суспільства та розвиток національної екологічної свідомості шляхом 

переходу до органічного виробництва та споживання. Розвиток органічного 

виробництва є непростим організаційним механізмом, який вимагає значних 

напрацювань на попередньому етапі запровадження. Це не просто заміна 

мінеральних добрив та хімічних засобів захисту рослин, - це цілісна система 

управління агроекосистемами, яка має за мету реалізацію комплексу заходів, що 

забезпечують виробництво у економічній, екологічній та соціальній сфері.  

У порівнянні з традиційним виробництвом, органічне має достатньо переваг: 

раціональне використання сировини; відмова від використання пестицидів, 

шкідливих засобів захисту рослин, генетично модифікованих організмів, інших 

неорганічних добрив; збереження, відтворення та охорона довкілля; 

енергозбереження; використання екологічних матеріалів; переробка та повторне 

використання ресурсів.  

Попри значний потенціал розвитку органічного виробництва в Україні та 

кількість переваг, які приваблюють сучасного споживача, вітчизняні підприємства 

наштовхуються на низку проблем розвитку органічного виду господарювання: 

відсутність ефективного інституціонального середовища органічного сектора 

аграрного сектора економіки; відсутність єдиної системи сертифікації виробників 

органічної сільськогосподарської продукції та єдиних вимог і правил ведення 

органічного сільського  господарства; відсутність державного контролю за 

виробництвом, обігом та реалізацією органічної продукції; відсутність ефективно 

дієвих державних та місцевих  програм підтримки розвитку органічного 
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виробництва; низький рівень фінансової незалежності  товаровиробників і 

складність у здоланні періоду конверсії; низька інформованість споживачів щодо 

особливостей органічної продукції та її переваг; відсутність дієвого вітчизняного 

ринку органічної сільськогосподарської продукції [1]. 

Наразі Україна перебуває на початковому етапі розвитку органічного 

сектору. Врахувавши міжнародний досвід, мають докладатись максимальні зусилля 

задля формування власного ефективного механізму розвитку виробництва 

органічної продукції. За інформацією FiBL та IFOAM «Світ органічного сільського 

господарства. Статистика та тренди 2018» у 2016 році в Україні нараховувалось 

294 господарства, що отримали статус «органічних», а загальна площа 

сільськогосподарських земель, обробіток яких здійснювався з дотриманням 

принципів органічного виробництва, склала 381,2 тис. га або 0,9 % від загальної 

площі земель сільськогосподарського призначення в Україні, з яких 91,6 тис. га 

перебували у перехідному періоді. Майже половина сільськогосподарських угідь 

України, сертифікованих як органічні, зайняті під вирощуванням зернових - 45,4 

%. Понад 18 % таких угідь займали олійні і ще 5,3 % – бобові. Далі йдуть овочі – 

1,6 % і фрукти – 0,7 % [2]. 

Незважаючи на зростання органічного виробництва по всій планеті, основна 

частина реалізації продукції органічного походження зосереджена, переважно, у 

високорозвинених індустріальних країнах. На даний момент більш ніж 90 % 

споживання органіки припадає на Північну Америку і Західну Європу. Ці два 

регіони приносять 97 % світового прибутку. Загальна площа органічних 

сільськогосподарських земель в Азії займає більше 3,3 млн га або 9 % від всіх 

світових площ сільськогосподарських земель, зайнятих під органічним 

виробництвом. Найбільші виробники органічної продукції в Азії це Китай та Індія. 

Провідну роль в Індії відіграють органічні площі дикорослих рослин, а в Китаї, 

Бангладеш і Таїланді основним напрямком органічного виробництва є 

аквакультура. Більша частина сертифікованої органічної продукції в Африці та Азії 

призначена на експорт. Близько 3 % від всіх світових площ органічної 

сільськогосподарської землі знаходиться в Африці. У таких африканських країн, як 

Уганда, Туніс та Ефіопія знаходяться найбільші площі сільськогосподарських 

угідь, що використовуються для органічного виробництва. Туніс, зокрема, має 

органічне законодавство. В США органіка реалізується на місцевих фермерських 

ринках. Європейський досвід свідчить, що 73 % органічної продукції просувається 

через мережу роздрібної торгівлі, 15 % − шляхом прямого продажу з підприємств 

виробників і продажі через ринки, 12 % - реалізується через спеціалізовані 

магазини, в тому числі й Інтернет-магазини. 
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Останні дослідження світового ринку органічної продукції свідчать про те, 

що ринок знаходиться у фазі активного розвитку та є альтернативою споживання 

екологічно небезпечної продукції. У 2005 році світовий ринок органічної продукції 

становив 15 млрд дол. США, а вже у 2011-му він збільшився до 33 млрд доларів 

США. За результатами 2015 року світовий ринок органічної продукції збільшився у 

6 разів, порівняно з 2005 роком, і досяг рівня 90 млрд дол. США [3]. 

Отже, інтеграція України у світовий економічний простір ставить нові 

вимоги до розвитку національної економіки, вимагає врахування сучасних 

тенденцій товарних ринків і підвищення екологічної свідомості громадян. У цих 

умовах актуальним є формування моделі організації органічного виробництва, яка 

сприятиме забезпеченню країни безпечними та якісними продуктами харчування. 

Для того, щоб вирішити поставлені завдання необхідно в першу чергу більш 

широке розповсюдження досвіду ведення органічного виробництва та просування 

органічної продукції на ринок.  

Для популяризації вживання органічних продуктів харчування та 

ознайомлення потенційних споживачів з їх перевагами доцільним є широке 

використання всіх видів засобів масової інформації. Формування довіри 

споживачів до сертифікованої органічної продукції забезпечить зростання попиту 

на неї. Важливим моментом є також створення розгалуженої збутової мережі на 

внутрішньому та зовнішньому ринках.  Незважаючи на те, що Україна має значні 

труднощі, що стримують розвиток органічного виробництва, ця сфера економіки є 

дуже перспективною через наявність в країні родючих чорноземних ґрунтів та 

бажання основних гравців цього ринку створити необхідні інституційно-правові 

умови. Розвиток органічного сільського господарства буде сприяти покращенню 

економічного, соціального та екологічного стану в Україні, комплексному розвитку 

сільської місцевості та поліпшенню рівня життя і здоров'я населення. 
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МІЖГАЛУЗЕВА ІНТЕГРАЦІЯ В УМОВАХ РОЗВИТКУ 

БІОЕКОНОМІКИ 

Волков А.Ю., студент 

Коваль О.М., к.е.н., доцент кафедри економічної теорії НУБіП України 

Біоекономіка - це економіка, заснована на застосуванні біотехнологій, які 

використовують поновлювану біологічну сировину. Розвиток галузей біоекономіки 

передбачає в тому числі підвищення енергоефективності, ефективне використання 

відходів, розвиток відновлюваної енергетики на основі біомаси, виробництво нових 

продуктів харчування, розвиток медичних технологій [3]. 

Основне завдання біоекономіки в Україні - це зменшити кількість товарів, 

вироблених на вичерпних ресурсах, але збільшити обсяги товарів, вироблених на 

поновлюваних запасах. Для цього потрібні інноваційні технології, які зможуть 

замінити традиційну електроенергію на більш поновлювану, адже Україна 

відноситься до країн з дефіцитом енергії [2]. 

Біоекономіка характеризується на раціональному використанні 

поновлюваних і не поновлюваних ресурсах. Біоекономіка визначає весь спектр 

екосистем, наземних і морських ресурсів. Вона включає в себе сільське 

господарство, рибальство, продукти харчування, якість життя населення. 

Забруднення навколишнього середовища напряму пов’язане з ланцюгом 

доданої вартості того чи іншого підприємства. Одним з шляхів вирішення 

проблеми забруднення довкілля є вдосконалення такого ланцюга. В наш час, таке 

економічне поняття об’єднує не тільки одне підприємство та споживача, це сотні 

підприємств, які працюють за подібною схемою. Вдосконалення ланцюга доданої 

вартості призведе до покращення стану навколишнього середовища. Українські 

підприємства повинні об’єднуватись з переробними фабриками, які будуть 

виробляти додаткову електроенергію чи нові ресурси для виробництва.  

Країни-сусіди більш раціонально використовують ресурси. Країни ЄС 

ефективно визначили розподіл між усіма галузями промисловості у сфері 

використання природних багатств. Кваліфіковані кадри на нових підприємствах 

роблять все, щоб якомога менше забруднити довкілля. Економіка в таких країнах 

спрямована на дружнє ставлення до природи. Уряд таких держав допомагає новим 

підприємствам об’єднуватись, створювати ланцюги доданої вартості та виробляти 

якісний товар. 

Фінляндія відіграє важливу роль в розвитку біоекономіки, тому що має як 

необхідні природні, так і людські ресурси. В основі біоекономіки лежить біомаса - 

легко поновлюваний рослинний матеріал і тваринні відходи, які можна 
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використовувати у виробництві і промисловості. Кращим джерелом біомаси в 

Фінляндії є ліси, що покривають 75 відсотків суші країни. Крім цього, є 

кваліфіковане зайняте населення, включаючи безліч наукових дослідників і 

експертів ІКТ, необхідних для створення нових процесів розробки продукції [1]. 

Біоекономічна стратегія Фінляндії спрямована на підвищення 

біоекономічного виробництва від нинішніх 60 мільярдів євро до 100 мільярдів євро 

до 2025 року. В ході цього процесу буде створено багато нових робочих місць і 

надано друге дихання національній економіці. Потенціал величезний: в Європі 

біоекономіка вже приносить більше двох трильйонів євро щорічно, і продовжує 

швидко зростати. Але для забезпечення успіху в довгостроковій перспективі 

потрібно зробити ще багато, зокрема, готувати нових вчених і заохочувати нові 

компанії. В даний час ринок не використовує всі можливості нової технології, тому 

що кількість підприємців в Фінляндії обмежена. 

Наша ж проблема-це нестача кваліфікованих кадрів та нераціональне 

планування економіки державою. Уряд повинен внести стратегічні зміни в 

економіку та впровадити нові методи з вирішення проблем забруднення 

навколишнього середовища.  

Взявши до уваги біоекономіку Німеччини, можна сказати, що ця країна є 

провідною з даного питання. Так, в автомобільній галузі промисловості 

використовують посилені природними волокнами деталі кузова, внутрішнє 

оздоблення та автомобільні крісла, основу яких складає біопластик, шини, основу 

яких складає кульбабка. У хімічній галузі Німеччина використовує біопластмаси, 

платформні хімікати, засновані на біопідході. Енергетична галузь характеризується 

обігрівом за рахунок гранул з деревини, використанням біогазу, біодизелю, 

біоетанолу, синтетичним паливом. У сільському та лісовому господарстві 

Німеччини поширене точне с/г, селекція рослин та тварин, аквакультура. 

Текстильна промисловість базується на натуральній сировині для синтетичних 

волокон, високотехнічними волокнами, рослинними дубильними речовинами. У 

будівництві застосовують будівлі з деревини, багатошарові композиційні 

матеріали, посилені природними волокнами, матеріали для ізоляції, дюбеля, 

добавки для бетону, засновані на біоматеріалах. Біоекономіка у продовольчій 

промисловості представлена ферментами, аароматизаторами та амінокислотами, 

натуральними добавками для продуктів харчування, пробіотиками, продуктами 

харчування з протеїнів з люпину [4]. 

Для розвитку біоекономіки в Україні необхідно: ясне розуміння необхідності 

підтримки і розвитку біотехнології на рівні держави, бізнесу та 

суспільства; формування законодавчої, інституційної та соціальної бази, 
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яка надасть підтримку біоекономіці; демонстрація переваг біоекономіки для 

людини і природи; використання переваг біоекономіки для підвищення 

конкурентоспроможності, поліпшення екології та для розвитку сільського 

господарства; тісна взаємодія учасників усіх ланок біоекономічного ланцюга 

працівників сільського господарства, промисловості, законодавців, кінцевих 

споживачів [2]. 

Отже, ведення господарства, засноване на біоресурсах і біотехнологіях має 

перспективи розвитку в Україні. Міжгалузева інтеграція сприяє підвищенню 

конкурентоспроможності національних товаровиробників на світових ринках і 

формує “ланцюг доданої вартості” на основі дії закону вартості. Інновації в галузях 

економіки здобувають все більшого значення і потребують подальших наукових 

досліджень. 
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На сучасному етапі розвитку біоекономіки в Україні одним з невідкладних та 

актуальних завдань аграрного сектору підвищення конкурентоспроможності 

продукції агропромислового комплексу є оснащеність та оновлення інноваційними 

основними засобами. Кожен суб’єкт забезпечивши себе новою 

сільськогосподарською технікою підвищує технологічний рівень виробництва, що 

сприяє зростанню ефективності його діяльності. 
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В Україні протягом останніх 5 років зберігаються певні особливості та 

тенденції наринку комбайнів. Зокрема, збільшення технічного комбайнового парку, 

навіть не зважаючи на кризові умови, низьку платоспроможність, аграрії 

продовжували купувати техніку. Українські аграрії вибираючи для себе 

сільгосптехніку і, зокрема, комбайн, надають перевагу брендам. За версією 

рейтингу компанії"Грозбер Україна" серед розмаїття моделей, брендів компаній-

виробників комбайнів з країн Європи та Північної Америки виділяється 

одноосібний лідер - фірма "John Deere" з цілим рядом чудових агрегатів, їх моделі 

відповідають найвищим вимогам. Лідером є також техніка бренду Claas. яка не 

менш надійна і високопродуктивна. Далі розташувалися моделі брендів Case IH і 

New Holland [1]. 

Аналіз стану виконання програми державної підтримки аграріїв на 2018 рік 

показав, що із загальної суми 6,326 млрд гривень, передбачених на підтримку 

аграріїв у цьому році, використано всього 436,165 млн гривень 1 174 

сільськогосподарськими підприємствами. З них тільки 262 – це фермерські 

господарства, які змогли отримати всього 21,3 млн грн [2]. 

Так, за перше півріччя 2018 року аграрні виробники освоїли лише близько 10 

% з передбачених 6,3 млрд грн. Вітчизняні заводи - виробники, незважаючи на 

діючі державні програми розвитку вітчизняного машинобудування для АПК та 

чималі обсяги бюджетних асигнувань, спроможні задовольняти потреби аграрного 

сектору України нарівні 20 %. Крім того, вітчизняна техніка поступається 

іноземній за рівнем технологічної досконалості, якістю, надійністю, 

продуктивністю. Якщо взяти, до уваги те, що аграрії купують зарубіжну техніку, 

яка вже була у використанні, то вітчизняні аналоги не витримують і цінової 

конкуренції.  

Велике розмаїття зернозбиральних комбайнів на одному полі — за класом 

потужності, варіативністю моделей та маркою виробника — можна зустріти лише у 

господарствах, які техніку для збирання наймають. Лідером у використанні таких 

послуг є південні області України, куди із настанням періоду жнив прямують 

збирати врожай комбайни з усіх куточків нашої держави. Більшість фермерів цього 

регіону, особливо якщо мають у структурі господарства частку земель із 

богарними (неполивними) полями, тримають зазвичай лише малопродуктивну 

зернозбиральну техніку, якою збирають, наприклад, соняшник. Техніку ж для 

збирання культур, які вирощують на поливі, наймають. 

Сьогодні аграрії надають перевагу універсальним зернозбиральним 

комбайнам який може одразу виконувати збирання пшениці, ячменю, кукурудзи, 

ріпаку, гірчиці, сої. Вони обирають агрегати із практичного розрахунку, щоб 
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зібрати власний урожай і за можливості допомогти на жнивах іншим 

господарствам [3]. Так, минулий рік став рекордним з постачання імпортної 

техніки за час незалежності України. Драйверами продажів в Україні є імпортні 

сільгоспмашини, які в останні роки майже повністю витіснили вітчизняні з 

більшості сегментів. Як показує практика останніх років, аграрії готові 

переплачувати за імпортну техніку, тому що вона виграє в продуктивності, 

економічності і надійності.  

Тому погоду на ринку роблять великі світові виробники, які працюють через 

власні представництва та дилерів. Більшість дилерських мереж сформував 

український капітал десять і більше років тому. Україна цікава в аграрному плані, 

ринок має великий потенціал росту. Світові виробники здебільшого працюють у 

зв’язці «представництво-дилер». Першим потрібні точки для продажу техніки, 

запчастин, сервісних послуг. Другим — відомі бренди з широкою продуктовою 

лінійкою та фінансовими і маркетинговими ресурсами для просування.  

Отже, сьогодні спостерігається інтенсивне оновлення технічної бази, що 

дозволить українським аграріям збільшити виробництво та експорт своєї продукції, 

що сприятиме подальшій модернізації устаткування. Найбільшим попитом у 

аграріїв користується техніка іноземного виробництва, що є досить тривожним 

сигналом для вітчизняної галузі сільськогосподарського машинобудування та 

економіки країни в цілому. На сьогодні вітчизняне сільськогосподарське 

машинобудування потребує відповідного системного переоснащення та державної 

підтримки. Розв'язання проблеми матеріально- технічного забезпечення 

пріоритетом виведення практично всіх галузей аграрного сектору України на 

якісно новий рівень функціонування сільськогосподарського виробництва. 
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УДК 369:563 

НЕДОЛІКИ МЕТОДІВ РОЗРАХУНКУ ВВП 

Карпенко А., студентка 

Байдала В.В., д.е.н., доцент кафедри економічної теорії НУБіП України 

Валовий внутрішній продукт (ВВП) - це показник, який відображає розмір 

економіки країни. Від того, яким буде ВВП, залежить місце держави у світі. За 

даними МВФ [5] у 2017 р. Україна за рівнем номінального ВВП, вираженого в 

доларах, посіла 60 місце. Якщо врахувати різницю у цінах на одні і ті ж товари в 

різних країнах і скоригувати показник за паритетом купівельної спроможності, то 

держава підніметься на 48 позицію. Номінальний ВВП України у доларовому 

еквіваленті за 2017 рік становить 112 млрд. $. Реальний ВВП зріс на 2,5% і склав 

1010 млрд. грн.  

Існує три методи розрахунку ВВП.  За категоріями кінцевого використання 

ВВП визначається як сума кінцевих споживчих витрат, валового нагромадження 

капіталу, сальдо експорту-імпорту товарів і послуг. За методом доходів ВВП 

дорівнює сумі первинних доходів: оплати праці найманих працівників, податків за 

виключенням субсидій на виробництво та імпорт, валовому прибутку і змішаному 

доходу. Виробничим методом ВВП вимірюється як сума валової доданої вартості 

усіх видів економічної діяльності за усіма інституційними секторами економіки і 

податків за виключенням субсидій на продукти.  

Попри наявність трьох методів розрахунку ВВП, останній не повністю 

відображає рівень життя [1]. Наприклад, якщо більший дохід здобувається ціною 

більш тривалої та інтенсивної роботи, у нас не залишається часу і сили на 

громадське життя або на самореалізацію. ВВП не враховує працю на себе (людина 

будує дім, ремонтує квартиру, в’яже светр, виконує хатню роботу); працю на 

безкорисливій основі (догляд за родичами, ремонт приятелю); вартість товарів та 

послуг, вироблених тіньовою економікою. За даними досліджень МВФ розмір 

тіньової економіки в Україні з 1995 по 2015 рік у середньому становив 44,8% ВВП. 

Окрім того, у ВВП не відображається вартісна оцінка дозвілля (збільшення 

вільного часу, яким люди розпоряджаються) і не відображається повною мірою 

покращення (або ж погіршення) якості товарів, що є одним із мірил економічного 

добробуту. На додачу до цього від величини ВВП варто було б відняти вартісну 

оцінку негативних факторів (забруднення повітря і води, шум тощо), які пов'язані з 

його виробництвом і, зрозуміло, завищують рівень матеріального добробуту. 

Скажімо, виробник забруднює річку, держава витрачає кошти на її очищення, що 

збільшує показник ВВП, проте вартість забруднення не вираховується. 
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За результатами досліджень The Global Carbon Project [3] у 2016 р. лідерами з 

обсягів викидів СО2 були Китай, США, Європа та Індія. У тому ж році в рейтингу 

країн за рівнем ВВП 1-ше місце посіли США, 2-ге – Китай, 7-ме – Індія. Також за 

останні десять років (2007-2016) викиди СО2 від викопного палива та 

промисловості значно знизились (на рівні 95%) у 26 країнах. 21 з цих країн мали 

позитивне зростання ВВП за той же період часу. На ці країни припадає 20% 

світових викидів СО2 (Хорватія, Чехія, Данія, Франція, Німеччина, Греція, 

Ірландія, Ямайка, Латвія, Люксембург, Мальта, Польща, Румунія, Сербія, 

Словаччина, Словенія, Швеція, Швейцарія, Україна, Сполучене Королівство, 

США). Водночас у 5 країнах спостерігалося зниження ВВП та викидів (Андорра, 

Аруба, Північна Корея, Гренландія та Сирія). 

Добробут держави можна також виміряти за Індексом соціального розвитку 

(ІСР) [2]. Це цілісна оцінка соціального розвитку країни незалежно від 

економічних чинників. Індекс складається з показників навколишнього середовища 

та соціального розвитку, що об’єднані у три напрями соціального прогресу: базові 

людські потреби, добробут та можливості. Незважаючи на велике багатство, 

найбільше населення та найсильніший регіональний вплив, у 2017 р. Франція, 

США, Саудівська Аравія, Росія, Туреччина та Китай показали здебільшого 

незадовільні результати у показниках соціальної сфери та навколишнього 

середовища, порівняно з рівнем їхнього ВВП.  

Україна, посівши у 2017 р. 64-у сходинку із 128, увійшла до групи країн з 

розвитком вище середнього. Загалом країни пострадянського простору 

демонструють низькі рівні усіх показників, зокрема значний регрес спостерігається 

у сферах «доступ до вищої освіти», «толерантність» та «якість навколишнього 

середовища». Зокрема, у 2017 р. для України показник «якість навколишнього 

середовища» становив  50,37 балів зі 100. 

В економічній науці відбувається поступ щодо врахування негативних 

зовнішніх впливів, спровокованих господарською діяльністю. Лауреат 

Нобелівської премії з економіки у 2018 р. Вільям Нордхауз розробив систему 

екологічної звітності для Рахунків національного доходу та продукту (National 

Income and Product Accounts, NIPA), що є основою для розрахунків ВВП. 

Показник ВВП можна було б скоригувати на обсяги продовольчих втрат. 

Адже частина виробленої продукції не використовується за призначенням, а відтак 

не приносить користі суспільству. За підрахунками ФАО [4], щороку в усьому світі 

1,3 млрд. т продукції стають відходами. Втрати супроводжують кожну ланку 

процесу постачання продукції – від етапу вирощування сировини до реалізації 

готових продуктів у супермаркетах. У країнах, що розвиваються, понад 40% втрат 
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припадає на аграрне виробництво та переробку, тоді як у промислово розвинених 

країнах – на сферу реалізації та споживання. У світі втрати становлять 30% від усіх 

зернових, 40-50% - коренеплодів, фруктів і овочів, 20% - олійного насіння, м'яса і 

молочних продуктів і 35% - для риб. Окрім відсутності чіткого обліку 

продовольчих втрат, невідома динаміка опустелювання та деградації ґрунтів. За 

даними UNCCD (Конвенція Організації Об'єднаних Націй по боротьбі з 

опустелюванням) в 110-ти країнах світу землі знаходяться під загрозою 

опустелювання. Щорічно людство втрачає площу в 12 мільйонів гектарів. За 

неофіційною оцінкою сільськогосподарське виробництво призвело до появи 

близько 35-40% всіх деградованих земель в Україні. Зрозуміло, що цю екстерналію 

не враховують під час визначення ВВП. 

Якщо негативний вплив виробництва на екологію та обсяги продовольчих 

втрат можна буде оцінити у грошовому еквіваленті та співвіднести із показником 

ВВП, ми отримаємо більш достовірний показник рівня добробуту в країні. У 

перспективі, ця інформація спонукатиме розвивати виробництво з 

відновлювальних джерел, раціональніше використовувати корисні копалини, 

земельні, водні, трудові та ін. ресурси. 
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ОСОБЛИВОСТІ РОЗВИТКУ РИНКУ БІО-ПРОДУКТІВ В 

УКРАЇНІ 

Кіча А. О., студентка 

Власенко Ю. Г., к.е.н., доцент кафедри економічної теорії НУБіП України 

Національний університет біоресурсів і природокористування України 

Останнім часом попит на екологічно чисті продукти стрімко зростає, 

продукти з надписом “біо” користуються популярністю серед споживачів, навіть не 

дивлячись на їх завищену ціну. 

Органічні продукти  — продукція сільського господарства та харчової 

промисловості, виготовлена відповідно до затверджених правил, які передбачають 

мінімізацію використання пестицидів, синтетичних мінеральних добрив, 

регуляторів росту, штучних харчових добавок, а також забороняють використання 

ГМО. [2] 

Органічний ринок в Україні постійно розвивається. Завдяки розмірам країни, 

географічному положенню, близькості до потенційних міжнародних покупців та 

широко поширеним родючим чорноземам Україна має сприятливі умови для 

органічного сільського господарства. 

За останні кілька років Україна стала важливим постачальником органічної 

продукції на західні ринки. Основна органічна продукція, котра експортується з 

України – це зернові, олійні та бобові культури, дикорослі ягоди, гриби, горіхи та 

лікарські трави. [3] 

За даними опитування усіх українських експортерів органічної продукції, 

проведеного органом сертифікації «Органік Стандарт», обсяг експорту становив 

близько 300 тис. т на суму понад $65 млн у 2016 році. На внутрішньому ринку за 

цей період реалізовано продуктів на €21 млн, що приблизно дорівнює  €0,5 на 

особу. 

Ці показники вказують не лише на низький рівень купівельної спроможності 

населення, а й на те, що в нашій країні досі не сформовано належну філософію 

органічного виробництва та споживання, а також державну політику щодо їхнього 

розвитку.  

Нині в Україні налічується 429 операторів органічного ринку, 294 із них — 

виробники, решта — трейдери, переробники, заготівельники так званих дикоросів. 

Близько 80% української продукції торік експортовано на понад $60 млн.  

Головними причинами низьких темпів розвитку внутрішнього органічного 

ринку є низька купівельна спроможність споживачів, їхня необізнаність про 

переваги цієї продукції перед звичайною. Водночас поступ уперед гальмують 



56 

 

українські торговельні мережі через своє упереджене ставлення до «органіки» та 

прагнення отримувати на ній такі самі прибутки, як на звичайній, неорганічній 

продукції. [1] 
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ПОТЕНЦІАЛ БІОЕКОНОМІКИ В УКРАЇНІ ТА СУЧАСНІ 

ТЕНДЕНЦІЇ НА СВІТОВОМУ РИНКУ 

Музика Д., студентка 

Під терміном “Економічне зростання”  розуміють економічну проблему , що 

стоїть перед усіма країнами. За критерієм «економічне зростання» судять про 

розвиток національних економік, про життєвий рівень населення та інше. Його 

вважають основним показником розвитку країни. 

В буквальному сенсі, економічне зростання - збільшення обсягів товарів і 

послуг, створених за окремий період. На нього впливають багато факторів та 

чинників. Наприклад, фактори попиту та пропозиції, які є взаємопов’язаними. 

Також велику роль займає чинник розподілу, а саме ефективне використання 

всіх наявних ресурсів сприяє економічному росту країни. 

Зокрема, значний позитивний вплив на економічне зростання багатьох країн 

справляє сприятлива соціальна, культурна і політична атмосфера. Країни, які 

існують на демократичних засадах, вважають більш стабільними, надійними на 

зовнішньому ринку. 

Але існують чинники, які гальмують темпи економічного зростання – це 

обмеження з боку сукупного попиту, не ефективний менеджмент з боку держави, 

соціальний стан країни. 
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Також, до факторів, які негативно впливають на ЕЗ належить корупція на 

рівні держави. 

Про ріст економіки держави судять то таким показникам: 

1)   збільшення реального ВВП або ЧНП або НД  

2)    виробництво основних видів продукції на душу населення 

(рівень розвитку окремих галузей); 

3)   рівень та якість життя населення. 

Біоекономіка – термін, який застосовується, щоб описати економічну 

систему господарства та країни, яка базується на використанні та виробництві 

біоресурсів і впровадження біотехнологій. 

Біоресурси - це природні, вичерпні, відновлюванні ресурсів. До відносяться: 

кліматичні умови (енергія сонця, вітру, води), грунти, рослини, тварини, 

мінеральна сировина, води. Отже потрібно впроваджувати комплексне 

використання мінеральної сировини, широко застосовувати сучасні ефективні 

технології видобутку і переробки мідних руд, утилізацію відходів. Одним з 

найважливіших принципів підтримки біоресурсу на належному рівні є балансоване 

співвідношення швидкості вилучення ресурсу із швидкістю його відновлення. 

Найближчим часом, біоекономіка буде займати 3% від ВВП розвинених 

країн і з кожним роком цей показник буде збільшуватися . (за прогнозом ОЕСР) 

Біоіндустрія стала одним з найбільш наукоємних і одночасно 

капіталомістких напрямків, що забезпечують тісний зв’язок науки і виробництва, 

що залучають не тільки великий, але також дрібний і середній бізнес. 

За допомогою біотехнологій можна вирішити такі глобальні проблеми 

людства як, забезпечення населення їжею , якісна охорона здоров'я, запобігання 

деградації середовища проживання, заповнення дефіциту мінеральних ресурсів для 

промисловості та енергетики за рахунок поновлюваних біоресурсів і т.п. Розвиток 

наукової бази та розробка нових методів та технологій видобування , створення 

біоресурсів. 

Головними передумовами для розвитку біоекономіки у світовому масштабі є 

зростання населення, його добробуту і освітнього рівня, збільшення енергетичного 

попиту в поєднанні з необхідністю вжиття заходів щодо зменшення парникового 

ефекту; старіння населення в країнах ЄС, розвиток галузей, зокрема медицини, 

сільського господарства, програмування. Латинська Америка, Бразилія та 

Аргентина, перетворилися в країни з розвинутою економікою та стали світовими 

лідерами у виробництві сільськогосподарської продукції, насамперед, завдяки 

впровадженню сучасних аграрних біотехнологій у рослинництві, що, у свою чергу, 

забезпечило, розвиток різних галузей тваринництва, переробної і харчової 
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промисловості та альтернативної енергетики. Ми можемо запозичити досвід цих 

країн, врахувавши географічні, економічні властивості нашої країни. 

Економіка України є нестабільною, тому малий обсяг інвестицій і країна не 

може конкурувати на світовому ринку. 

До того ж, Україна є корумпованою і це гальмує процес економічного 

зростання. 

У структурі ВВП України доля підприємств 4го (літаки, автомобілі, кораблі 

тощо) та 5го (мобільного зв'язку, мікроелектроніки та інформатики) технологічних 

укладів невелика. Не відповідають інноваційному курсу і низькі витрати на 

дослідження і розробки, особливо у промисловості України. Причина таких 

низьких показників вважається нестача державного фінансування в ці галузі. 

Але цю ситуацію можна виправити взявши до уваги потенціал країни: -

 сільське господарство і все довкола нього (35% відсотків українського експорту – 

агропродукція) - Україна може виробляти і вдвічі більше; - хай-тек - Україна має 

тисячі компаній з високими технологіями, здебільшого малих, це велика 

конкурентна перевага; - постачання - зараз багато польських середніх підприємств 

переносять своє виробництво до України.  

В країні існують проблеми з провадженням нових технологій та модернізація 

старих, тому на даному етапі Україна не може стати високотехнічною державою. 

Хоча інноваційність все-таки є визначальною характеристикою сучасних 

науково-технічних, виробничих, соціально-економічних та суспільних процесів 

нашої держави. 

Позачергова проблема України – це вироблення та забезпечення 

електроенергією, газом, паливом за справедливими тарифами жителів країни. 

Вирішення цієї проблеми можна знайти застосувавши методи біоекономіки. 

За дослідженнями, 20% річних потреб країни можна забезпечити за 

допомогою наявних біоресурсів. 

Суттєвою проблемою біотехнології в Україні є те, що на сьогодні з низки 

причин українські підприємства майже не мають виходу на світовий ринок. По-

перше, біотехнологічний напрям є найдорожчим, по-друге, він передбачає 

найскладніші тривалі дослідження та клінічні випробування, по-третє, саме у сфері 

біотехнології найбільш високозатратні процедури ліцензування. 

В Україні існує досить великий потенціал використання енергії, виробленої з 

біомаси та біогазу і який можна використати для виробництва електричної та 

теплової енергії, а також біопалива.  
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Перш ніж застосовувати таку методику потрібно провести аналіз цієї галузі і 

як вона може вплинути на економіку країни та довкілля. Тому розвиток 

біоенергетичного сектору повинен бути поступовим і обґрунтованим.  

Базовими складовими потенціалу біомаси є відходи сільського господарства 

та деревна біомаса. А в Україні багато такий вторинних ресурсів.  

Тому Україна має великий потенціал у розвитку в сфері біоекономіки. І це не 

тільки стане альтернативною заміною застарілим технологіям, а й прогресивним 

поштовхом України до економічного зростання та вирішення проблем забруднення 

навколишнього середовища, що на даний момент є теж актуальним. 
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Біоекономіка це наука, яка поєднує в собі знання з екології та економіки, 

вона вивчає взаємодію людини і природи в процесі використання природних 

ресурсів. Вона базується на застосуванні біотехнологій, використовуючи які 

рекреаційні природні ресурси перероблюють в біоенергію. Її ціллю є максимізація 

рекреаційної енергії для енергопостачання та мінімізація впливу   підприємств з 

вироблення енергетики на довкілля.  

Поява таких світових проблем як перенаселення, масовий видобуток 

ресурсів, зміна клімату та підвищення температури на планеті спричинило 

активний розвиток біоекономіки.  

На сьогодні біоекономіка спеціалізується на виготовленні продуктів 

харчування, матеріальних благ і енергії використовуючи при цьому відновлювані 

природні ресурси. Тому підприємства, які тісно взаємодіють з біоекономікою 

зосереджуються в харчовій, хімічній, фармацевтичній та енергетичній 

промисловостях[1]. 
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Для прикладу хімічна промисловість займається виробництвом всіляких 

хімікатів з соснового масла, а виробництво підсолоджувача ксиліта, який 

отримують з березового цукру розпочалося ще у 1970 роках. Проте світовий 

розвиток та впровадження нових тенденцій, стимулюють збільшення використання 

біосировини у всіх галузях і зокрема у хімічній промисловості. Найвідомішим 

товаром що вже експортується до різних країн світу і є результатом розвитку 

біоекономіки є поновлюваний дизель, виробляють з жирів, які отримують 

внаслідок переробки відходів[2]. 

Через активізацію прихильності до споживання  органічних продуктів 

харчування останнім часом, біоекономіка почала займати великий відсоток 

харчовій промисловості. В ній стали заміняти натуральні речовини синтетичними 

добавками. Кроте це не все,  відходи харчової промисловості застосовують після 

переробки у хімічній  промисловості, що мінімізує кількість сміттєзвалищ.   

Дякуючи появі технологій у сфері деревообробної промисловості, залишки 

від виробництва целюлози почали використовувати для отримання біоенергії, 

також завдяки технологіям в тій же галузі почалося виробництво біокомпозитних 

матеріалів, біопластику, текстиллю. Хімічний переробіток смол з деревообробної 

галузі, застосовуються у виробництві добавок для їжі худобі в сільському 

господартві. 

Одним з найвідоміших об’єктів дослідження біоеконономіки є очищення 

води. Ще одним важливим питанням цієї галузі є питання очощення повітря від 

шкідливих викидів внаслідок діяльності виробництв та автомобільного транспорту. 

Зараз активно діють системи вторинної переробки, що відокремлює 

сировину від непотрібного сміття. Також було розроблено автоматизовану 

самоочисну систему води, яка може фільтрувати великі обсяги стічних вод від 

забруднень, внаслідок промислової діяльності підприємств, та дає змогу повторно 

використовувати воду[3]. 

Тому біоекономіка є дуже важливою галуззю у всьому світі, вносячи вклад у 

цю галузь ми забезпечуємо себе частиною ресурсів на майбутнє. Оскільки 

наявність, розподіл і конкуренція за природні ресурси вже сьогодні є світовою 

проблемою. Разом з тим країни, які використовують біоекономіку у своїй 

діяльності економлять значну частку бюджету. 
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Робота присвячена впливу біоекономіки на розвиток конкретних 

економічних систем. Біоекономіка базується на трьох «стовпах»:  

- використання знань генних і клітинних процесів для проектування і 

розробки нових продуктів;  

- застосуванні відновлюваних біологічних джерел і ефективних біопроцесів 

для стимулювання «стійкого» виробництва;  

- інтеграції знань в області біотехнологій і їх застосуванні в різних секторах. 

Ці визначення підкреслюють важливість біотехнологій та досліджень 

біопроцесів в контексті розвитку економічної системи. 

Проблеми зародження та розвитку економіки, що базується на застосуванні 

біологічних технологій, досліджуються у працях таких вітчизняних вчених, як 

Клименко А.М., Талавиря М.П., Кваша С.М. та ін. Серед зарубіжних дослідників 

слід вказати Alan Bennett, Gerald A. Carlson, David Zilberman, Colin W. Clark, 

Gregory Graff та ін. 

Підтримання сталого розвитку економічного утворення найважливіша місія 

кожного управлінця. Досягненню цієї місії в сучасному економічному середовищі 

сприяють пошук та використання енергоносіїв з поновлюваних джерел, зменшення 

використання непоновлюваних ресурсів, зменшення навантаження на екологію 

середовища в якій знаходиться економічна система, а найголовніше – підвищення 

ефективності завдяки застосуванню новітніх біотехнологій.  

Водночас є низка аргументів, що суттєво зменшують ентузіазм прихильників 

біоекономіки, а саме загострення конкуренції за сировину, яка необхідна як для 

виробництва харчів, так і для виробництва палива, що може привести до значного 

зростання цін на продукти харчування; необхідність значних «стартових» витрат 

для переходу на біотехнології; відсутність необхідної інфраструктури та логістичні 
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проблеми, що ведуть до великих витрат на транспортування, зберігання сировини 

тощо, і таким чином здорожують вихідний «біопродукт», роблячи його тим самим 

неконкурентоспроможним порівняно з традиційними аналогами, та ін. 

Для впровадження та підтримки біотехнологій було створено декілька 

благодійних організацій, наприклад «Фонд нової економіки» який утворена за 

рахунок внесків приватних осіб та благодійних фондів для правозахисної 

діяльності та поширення інноваційного досвіду у вирішенні економічних, 

екологічних  та соціальних проблем. Він впроваджує: захист та відновлення 

існуючого біорізноманіття, створення сильної місцевої економіки та забезпечення 

справедливої міжнародної торгівлі, безвідходне виробництво. 

Список використаних джерел: 

1. «Наукові засади розвитку біоекономіки» Талавиря М.П., д.е.н., 

професор; Талавиря О.М., аспірант Національний університет біоресурсів і 

природокористування України 

2. «Біоекономіка в україні: сучасний стан та перспективи» Байдала В.В., 

к.е.н., доцент, докторант Національного університету біоресурсів і 

природокористування України 

3. Scientific, Industrial and Health Applications of Biotechnology. OECD 

(www.oecd.oig/documcnt/14/0,3343,en_2649_34537_2382 862_l_l_ l_l,00.html). 

 

 

УДК 338 

ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ БІОЕКОНОМІКИ СІЛЬСЬКОГО 

ГОСПОДАРСТВА В УКРАЇНІ 

Попченко Н., студентка 

Власенко Ю. Г., к.е.н., доцент кафедри економічної теорії НУБіП України 

Спеціалісти ООН, учені-екологи відомих міжнародних і національних 

природоохоронних організацій на підставі наукового аналізу демографічного, 

соціально-економічного розвитку суспільства й наслідків науково-технічної 

революції, даних про стан і перспективи використання природних ресурсів, а також 

про стан і динаміку забруднень геосфер і стан біосфери здобули дуже невтішні 

висновки. 

Погіршення стану більшості екосистем біосфери, істотне зменшення 

біопродуктивності й біорізноманітності, катастрофічне виснаження ґрунтів і 

мінеральних ресурсів за небаченої забрудненості поверхні Землі, гідросфери й 

атмосфери пов’язані з розвитком науково-технічного прогресу протягом останніх 
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50 років – все це наслідки діяльності людини на Землі, що зовсім не припустимо 

для майбутнього здорового життя наступних поколінь. 

Саме тому перед людством постало питання у створенні чогось нового, що 

змогло б істотно змінити та покращити становище навколишнього світу і природи 

в цілому. Відтак, порівняно нещодавно з'являється поняття (зокрема в розвинених 

країнах), певною мірою інтердисциплінарне, що охоплює нові явища та процеси, 

пов’язані з використанням біобазованих технологій в ході виробництва, обміну - 

біоекономіка. 

Це економіка, що використовує біологічні ресурси землі і океану, відходи від 

виробництва продуктів харчування для людей і кормів для тварин, для 

промислового виробництва та виробництва енергії. Цей термін, крім того, включає 

в себе поняття біотехнології для галузей сталого виробництва. Наприклад, відходи 

біологічного походження пов’язують з перспективою заміни хімічних добрив або 

переробки їх з метою отримання біоенергії. 

Сільське господарство відіграє одну з провідних ролей в економіці України і 

розвивається з кожним роком. Але ми мусимо пам’ятати, що це веде за собою певні 

наслідки, у тому числі й негативні. Тому провадження сучасних біотехнологій у 

різних галузях сільського господарства та харчової промисловості України буде 

мати, без сумніву, суттєвий позитивний ефект, який проявиться у зростанні обсягів 

виробництва та зменшенні собівартості отриманої продукції.  

Відповідно до нещодавнього аналізу, що був проведений проф. Блюмом та 

Бруксом у 2012 р., впровадження в Україні комерційного культивування 

біотехнологічних (генетично модифікованих) сільськогосподарських рослин 

дозволить забезпечити чисте зростання рівня рентабельності фермерських 

господарств до понад 0,5 млрд. доларів США на рік. Передбачається, що 

використання генетично модифікованих сортів дозволить збільшити дохідність при 

вирощуванні кукурудзи, цукрового буряку, ріпаку та сої. У першу чергу, це 

пов’язано з кращою врожайністю, яка потенційно зросте в межах 0,9-3,2 млн. т або 

на 1,5-9,5% від загального річного виробництва згаданих чотирьох культур. 

Більш інтенсивні виробники, які, як правило, мають врожайність вищу за 

середню, використовують новітнє насіння, засоби захисту рослин та передові 

сільськогосподарські практики, швидше за все, отримають вигоду, головним 

чином, від зниження витрат на виробництво (менше витрат на засоби захисту 

рослин), хоча, ймовірно, також відбудеться зростання врожайності. Для більшості 

фермерів, а саме екстенсивних виробників, основна вигода від використання ГМ-

технологій, ймовірно, полягатиме у зростанні врожайності. При цьому, загальний 

обсяг застосування гербіцидів при культивуванні 4 вказаних 
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сільськогосподарських культур скоротиться на 4,4-7,8 % (або на 240-420 тис. кг). У 

результаті, вплив на довкілля, пов’язаний з усіма чинниками використанням 

гербіцидів, на площах під ГМ гербіцид-толерантними культурами скоротиться на 

15-24 %. Більше не знадобляться інсектициди, які в Україні нині використовують 

для обробки кукурудзи на площі близько 100 тис. га. Таким чином, йдеться про 

скорочення використання пестицидів на 23 тис. кг активного інгредієнту, зменшене 

використання гербіцидів та інсектицидів щорічно заощаджуватиме від 780 тис. до 

1,56 млн. літрів пального. Це, у свою чергу, сприятиме зменшенню викидів 

вуглекислого газу на 2,73-5,35 млн. кг. 

Розвиток біоекономіки має супроводжуватися цілим рядом інновайних 

процесів в суспільстві та економіці держави. А інноваційні процеси в економіці 

України не набули вагомих масштабів, кількість підприємств, що впроваджують 

інновації, зменшується з кожним роком і становить зараз 12–14 %, що менше в 3–4 

рази, ніж в інноваційно розвинених економіках. Майже третина коштів, що 

витрачаються на інноваційну діяльність, припадає на закупівлю обладнання, тоді 

як на придбання прав на нову інтелектуальну власність. Близько половини з 

інноваційних підприємств взагалі не фінансують проведення в інтересах свого 

виробництва наукових досліджень. Проте низький рівень наукоємності 

вітчизняного виробництва визначається не тільки дефіцитом грошей або браком 

стимулів і пільг. Фундаментальне значення має структура економіки. В українській 

економіці домінують низькотехнологічні галузі виробництва, які природно 

відносяться до малонаукоємних галузей. У цілому в Україні домінує відтворення 

виробництва третього технологічного укладу. Відповідно, майже 95 % вітчизняної 

продукції належить до виробництв третього та четвертого технологічних укладів. 

Зростання ВВП за рахунок введення нових технологій в Україні оцінюється всього 

в 0,7–1%. 

Отже, для отриманого бажаного результату за рахунок розвитку 

біотехнологій необхідно правильно розвивати економіку України в галузі 

сільського господарства, адже саме це створює бар’єри та перепони на шляху 

підвищення ВВП країни і, що найважливіше, покращення екологічного стану та 

розумне використання наших багатих природних ресурсів. При наявності 

цілеспрямованої та пріоритетної підтримки держави можна досягти бажаного 

результату. 
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Біоекономіка – це промисловий перехід до стійкого використання 

поновлюваних водних і наземних ресурсів біомаси в енергетичних, проміжних та 

кінцевих продуктах для отримання переваг економічної, екологічної, соціальної та 

національної безпеки. 

Метою моєї роботи є проаналізувати та дослідити перспективи та подальший 

розвиток біоекономіки на території України. 

Сучасна економіка України потребує змін та розвитку. В наший час питання 

формування біоекономіки набуває все більшого значення. Біоекономіка вивчає 

взаємовідносини людини і природи в процесі використання природних ресурсів, 

тому спирається на дві традиційні дисципліни: біологію та економіку. Найбільшої 

популярності вона досягає у сільськогосподарській місцевості і саме в аграрній 

галузі. На етапі свого розвитку біоекономіка повинна розкрити та подолати деякі 

питання, зокрема: 

 виробляти безпечні та корисні харчові продукти; 

 промислове використання ресурсів; 

 глобальна продовольча безпека; 

 стале сільськогосподарське виробництво. 

Біоекономіку слід розглядати як систему суспільних відносин щодо 

виробництва, розподілу, обміну і споживання продукції з біологічної сировини із 

застосуванням біотехнологій для досягнення економічного зростання і збереження 

екосистем. До біоекономіки безпосередньо належать виробництво органічної 

продукції, біоенергетика, біотехнології різних типів, штучний фотосинтез, біоніка, 

тощо. Сільське господарство, харчова промисловість та лісове господарство 

відносяться до галузей з найвищим біоекономічним потенціалом. Біоекономіка 

охоплює виробництво поновлюваних біологічних ресурсів та перетворення цих 

ресурсів та відходів у продукти, що мають додану вартість (такі як продукти 

харчування, біологічні продукти та біоенергетика). 

У розвинутих країнах світу, таке поняття як «біоекономіка» вже знайоме та 

має застосування. Наприклад, частка біоекономіки у економіці Фінляндії  на 

сьогоднішній день становить майже 16%. За прогнозами експертів, до 2040 р. ця 

цифра складе вже 50%. Розвиток біоекономіки має супроводжуватися цілим рядом 

інновайних процесів в суспільстві та економіці держави. А інноваційні процеси в 

економіці України не набули вагомих масштабів, кількість підприємств, що 
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впроваджують інновації, зменшується з кожним роком. Для досягнення цілей,  

підприємствам, компаніям потрібно пробувати щось нове, застосовувати певні 

технології та робити все можливе, щоб досягати успіху. 

Формування єдиної стратегії розвитку біоекономіки дозволяє оптимізувати 

економічну ефективність виробництва, збереження екологічного балансу та 

соціальний розвиток суспільства. Проте формування стратегії розвитку 

біоекономіки потребує чіткого розуміння, як саме і відносно яких, видів 

економічної діяльності працює механізм біоекономіки. 

Отже, біоекономіка – це наука майбутнього. Ми повинні розвивати її, саме 

це може допомогти економіці України вийти на новий етап та досягти стабілізації. 
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Одним із важливих питань сьогодення є розробка та впровадження 

екологічних технологій виробництва сільськогосподарських культур. Основною 

метою є пристосування рослин до навколишнього середовища. Але нестабільність 

погодних умов вимагає застосування різних агротехнічних засобів. Як відомо, 

такий підхід забезпечує не лише однаковий ефект, але і різну спрямованість дії. 

Саме тому не завжди вдається слідувати одному і тому ж самому технологічному 

прийому вирощування сільськогосподарських культур. Внаслідок цього виникає 

потреба в застосування окремих агротехнічних засобів, які б могли компенсувати 

можливі втрати врожаю, які були викликані попередніми прийомами [1]. 

http://www.economy.nayka.com.ua/
http://www.scienceofbioeconomics.com/book-one
http://www.scienceofbioeconomics.com/bioeconomics
http://www.scienceofbioeconomics.com/bioeconomics/what-is-bioeconomics
http://www.scienceofbioeconomics.com/bioeconomics/what-is-bioeconomics
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Одним із найбільших ринків збуту вітчизняного сорго в Європі є Італія, яка в 

2017 році придбала 89,5 тис. т, що становить 71,1 % від загального експорту, а 

також Іспанія – 23,5 тис. т. 

На сьогодні виділяють льон, як найбільш перспективну нішеву культуру 

Канади, Росії, США та Китаю. Останнім часом спостерігається зростання 

виробництва льону в Білорусі та Україні. В країнах Європи щорічно попит на 

насіння льону сягає 600 - 700 тис. т. Саме тому Європа вважається традиційним 

ринком збуту насіння льону. 

Ділянка землі, доступ до Інтернет мережі і середній рівень знання англійської 

мови: цього може бути цілком достатньо для організації прибуткового 

сільськогосподарського проекту. За останні 4 роки в Україні помітно розширився 

асортимент культур. Ринок нішевих культур динамічно розвивається. Вирощування 

нішевих культур є особливо актуальним для виробників малих та середніх 

підприємств, оскільки завдяки рентабельності культур на їх невеликих посівних 

площах вони отримують великий прибуток. З іншого боку такий агробізнес потребує 

зосередження на просуванні екзотичних фруктів та овочів на внутрішньому ринку. 

Але в той же час аспарагус, картопля з кольоровою м’якоттю, хурма, батат та багато 

інших культур дозволяють урізноманітнити меню ресторанів [2]. 

Найпопулярнішими нішевими культурами найближчих років будуть нут, 

сочевиця, соя, квасоля, коноплі та льон. Високий попит та прибутковість за 

кордоном на льон та коноплі, зумовлюють їх переробку та виробництво. На жаль, в 

Україні ця галузь виробництва є недостатньо розвиненою [3]. 

Як відомо, бобові культури мають великий вміст білка і їх використовують 

як замінники м'яса. Саме тому обсяги вирощування бобів у світі  розширюються. 

Внаслідок цього Україна теж вирішила приєднатися до прибуткового агробізнесу. 

Статистика нішевих культур на сьогодні має такі дані: сорго – 70,2 тис. га, льон – 

47,3 тис. га, квасоля – 42,8 тис. га, нут – 49,3 тис. га, гірчиця – 40,8 тис. га, горох – 

410,8 тис. га. Можна зробити такий висновок, щодо посівних площ в Україні: 

найбільш поширеною сільськогосподарською культурою є горох ( 410,8 тис. га), 

що становить 32,3 %. Нут і сочевиця залишаються екзотикою для аграріїв України. 

Причиною є: малий досвід щодо технології вирощування, а також невідповідність 

необхідної якості кінцевого продукту. Хоча, країни Азії та Північної Африки 

продовжують закуповувати український нут у невеликій кількості. Очікується, що 

вирощування нуту до 2020 і надалі зростатиме [4]. 

Вирощування нішевих культур є перспективним виробництвом, оскільки 

саме цей напрям в агробізнесі має відносно низьку конкуренцію на внутрішньому 

та зовнішньому ринках. Також нішеві культури приваблюють своєю 
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рентабельністю,  зокрема 400 тисяч грн із гектару за вирощування спаржі, 100 

тисяч грн з гектару за вирощування цукрової кукурудзи. Ще один позитивний 

момент - урізноманітнення сівозміни та, як наслідок, покращення фітосанітарного 

стану на полях і стану ґрунтів, особливо, якщо йдеться про вирощування бобових 

культур. До переваг також належить диверсифікація виробництва, яку пропагують 

економісти як спосіб зменшити фінансові ризики підприємства та підстрахувати 

себе на випадок неврожаю основних культур у господарстві. 

Вирощування нішевих культур має також і негативні сторони, а саме: 

нестабільний попит на деякі культури, дорога техніка та насіння, реальна 

рентабельність нижча за очікувану, надійні та постійні ринки збуту для нішевої 

продукції не завжди вдається легко знайти [2]. 

Географічне положення України дає можливість для вирощування нішевих 

культур з оглядкою на експорт. Так в ТОП – 10 нішевих культур за обсягом 

експорту увійшли: волоський горіх - 13 млн кг експортували, нут - 6,1 млн кг, 

журавлина - 2,9 млн кг, чорниця - 2,9 млн кг, малина, ожина, спаржа, броколі - 43 

тис. кг, часник, горох [5]. 

Отже, нішеві культури є зеленим світлом для аграріїв на зовнішні ринки. На 

даному етапі це виробництво є не тільки актуальним, але і перспективним. Однак, 

щоб досягти успіху у цьому напрямі потрібно не тільки правильно 

використовувати техніку для вирощування сільськогосподарських культур, але і 

брати до уваги кон’юктуру ринку. 
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БІОЕКОНОМІКА ЯК НОВА ЕРА РОЗВИТКУ СВІТУ 

Цаплій В., студентка 

Власенко Ю. Г., к.е.н., доцент кафедри економічної теорії НУБіП України 

Біоекономіка - це економіка, заснована на застосуванні біотехнологій, за 

допомогою яких відновлювані природні ресурси перетворюють у біоенергію та 

метою якої є збільшення частки відновлюваної енергії у галузі енергопостачання, 

зменшення впливу енергетичного виробництва на навколишнє середовище. 

Концепція біоекономіки стала активно формуватися в світі в середині 2000-х 

рр., Коли Організація економічного співробітництва і розвитку - ОЕСР і 

Європейська комісія - ЄК почали розробляти програми по просуванню 

біоекономіки в різних країнах, що мають на меті реалізацію потенціалу біологічних 

матеріалів - таких як гени, стовбурові клітини і тканини, і природних ресурсів - 

ліси, сільськогосподарських культур і т. д., на основі біотехнологій для науково-

технічного прогресу і соціально-економічного розвитку.[1, с. 5] 

В даний час згідно з оцінками експертів ринок біоекономіки, наприклад, в 

Європі перевищує 2 трлн євро і забезпечує 22 млн робочих місць, що складають 

близько 9% робочого ринку Євросоюзу, в таких секторах економіки, як сільське 

господарство, лісова, харчова і хімічна промисловість, а також у виробництві 

екологічно чистої енергії. 

З точки зору ОЕСР біоекономіка базується на трьох «стовпах»: - 

використання знань генних і клітинних процесів для проектування і розробки 

нових продуктів; - застосуванні відновлюваних біологічних джерел і ефективних 

біопроцесів для стимулювання «стійкого» виробництва; - інтеграції знань в області 

біотехнологій і їх застосуванні в різних секторах. 

Незалежно від інтерпретації біоекономіки її невід'ємною частиною є 

біотехнології, які мають на увазі модифікацію і зміна організмів для створення 

нових способів їх практичного застосування в первинному виробництві, охороні 

здоров'я і промисловості. У той же час згідно з визначенням, яке Продовольчою і 

сільськогосподарською організацією ООН, біотехнології - це будь-які технології, 

що використовують біологічні системи, живі організми або їх похідні з метою 

виготовлення або зміни продуктів і процесів для практичного використання. 

В охороні здоров'я біотехнології використовуються, наприклад, в клінічній 

медицині, діагностиці, фармогенетіці, функціональне харчування і біологічно 

активні добавки, енергетиці а також медичних приладах.[2, с. 11] У первинному 

виробництві областю застосування біотехнологій, зокрема, є селекція рослин і 

тварин і ін. В промисловості біотехнології застосовуються для виробництва 
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пластмас, хімічних речовин і ферментів, для біосенсорів і біоремедіації, для 

розробки методів зниження впливу на навколишнє середовище і витрат при 

видобутку природних ресурсів , виробництві біопалива. 

Розрізняють декілька видів біотехнологій, причому типології біотехнологій 

варіюються, і різні організації та країни по-різному сегментують ринок. Наведемо 

одну з класифікацій: - «зелені», що застосовуються в сільському господарстві, 

наприклад при розробці генетично модифікованих культур або селекції рослин; - 

«червоні», що відносяться до охорони здоров'я та фармацевтики; - «блакитні», 

використовувані для опису морських і водних застосувань біотехнологій; - «білі» 

або промислові біотехнології; - «сірі», що охоплюють технології, спрямовані на 

захист навколишнього середовища, як у випадках розливів нафти або очищення 

стічних вод; - «сучасні» біотехнології - термін, введений, щоб відокремити більш 

традиційні методи від нових додатків біотехнологій типу генної інженерії і 

клітинної злиття. 

Одним з ключових чинників розвитку біоекономіки є можливість досягнення 

сталого розвитку, яке забезпечує можливість задоволення потреб як сучасних, так і 

майбутніх поколінь. Перехід до сталого розвитку необхідний в силу ряду 

тенденцій, що склалися в останні роки, які можуть порушити основи економічного, 

соціально-політичного і екологічного розвитку. Серед цих тенденцій можна 

виділити, зокрема, зростання чисельності населення, виникнення проблем, 

пов'язаних з природними ресурсами і станом навколишнього середовища. 

Очікується, що вже до 2030 року чисельність населення зросте до 8,3 млрд 

чоловік в порівнянні з 6,5 млрд в 2005 р Причому 97% зростання буде обумовлене 

внеском країн, що розвиваються, де збільшується рівень життя населення і 

підвищуються доходи на душу населення. Зростання платоспроможного населення 

буде сприяти збільшенню попиту на послуги охорони здоров'я і природні ресурси, 

зокрема харчові, водні, кормові, енергетичні. З урахуванням очікуваного зниження 

обсягу доступних природних ресурсів, що поглиблюється кліматичними трендами, 

біоекономіка в умовах застосування нових способів виробництва і переробки 

природних матеріалів може стати невід'ємною частиною повсякденного життя [1]. 

Розвиток біоекономіки стає все більш важливим завданням для багатьох 

держав. Канада, США, Фінляндія, Швеція  мають колосальні лісові запаси. 

Німеччина активно розвиває альтернативні, відновлювані джерела енергії. ЄС - 

центр досліджень в області біоекономіки і біотехнологій. Малайзія є головним 

експортером пальмової олії, необхідного для виробництва продуктів харчування. 

Країни БРІКС - Бразилія, Росія, Індія, Китай, ПАР мають колосальними 

природними і людськими ресурсами, необхідними для побудови економіки нового 
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типу. Активно розвивають біоекономіка, стійкі і «зелені» технології Нідерланди, 

Данія, Південна Корея, Саудівська Аравія та інші країни.  

Отже, вирішення глобальних проблем пов'язані з переходом до біоекономіка 

як новому економічному устрою. Зокрема, розвиток біотехнологій нерідко 

розглядають як один з двигунів екологічно стійкого виробництва і створення 

різноманітних інноваційних продуктів, здатних пом'якшити або навіть вирішити 

деякі глобальні проблеми людства. Проте зв'язок між біоекономіка і стійким 

розвитком не є однозначною. 
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У 2015 р. чaсткa біопaливa склaдaлa 2,5% (1283 тис. т н.е.) кінцевого 

споживaння енергії тa 2,3% (2102 тис. т н.е.) зaгaльного постaчaння первинної 

енергії в Укрaїні. Знaчним є ресурсний потенціaл (ліси , відходи сільського 

господaрствa). Річний технічно-досяжний енергетичний потенціaл твердої біомaси 

в Укрaїні є еквівaлентним 18 млн. т н.е. Річний технічно-досяжний енергетичний  

потенціaл рідкого біопaливa в Укрaїні є еквівaлентним  1 млн. т н.е. Річний 

теоретичний  потенціaл  біогaзу в Укрaїні стaновить 3,2 млрд. м. куб. Маємо 

відповідні технології: переробки сільськогосподaрської сировини, технології 

метaнового зброджувaння твaринницької біомaси, що нa 60-70% склaдaється з 

метaну, aнaеробної ферментaції біомaси, переробкa сміттєзвaлищ, очисткa стічних 

вод. 

Проблеми розвитку: 1. Оргaнізовaної форми зaбезпечення купівлі-продaжу 

біопaлив них ресурсів немaє, тому споживaчі не мaють достaтньої інформaції про 

можливих постaчaльників, сaмі шукaють їх і формують договірні умови взaємодії. 

2. Незaдоволеним є попит нa пaливо для біоенергетичних устaновок, 

оскільки  мало компaній, що спеціaлізуються нa цьому виді діяльності. 
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3. Проблемними питaннями при зaготівлі біомaси сільськогосподaрського 

походження є: сезонність утворення, відсутність технологій зaготівлі у виробників 

(нaприклaд, тюкувaння), непередбaчувaність зміни цін нa біомaсу через 

нерозвиненість конкуренції серед постaчaльників. 

4. Недостaтність інвестицій для побудови очисних тa сміттєпереробних 

зaводів, відсутність прaктики сортувaння сміття в Укрaїні 

Шляхи вирішення проблеми: 1. Звільнені від митa устaткувaння, мaтеріaли, 

комплектуючі для виробництвa біоенергії, енергозберігaюче облaднaння і 

мaтеріaли, зaсоби вимірювaння, контролю тa упрaвління витрaтaми пaливно-

енергетичних ресурсів (ст. 197 Подaткового Кодексу Укрaїни). 

2. Звільнені від оподaткувaння митом, при ввезенні нa митну територію 

Укрaїни aбо вивезенні зa її межі, технічні тa трaнспортні зaсоби, у тому числі 

сaмохідні сільськогосподaрські мaшини, що прaцюють нa біопaливі (ст. 282 

Митного кодексу Укрaїни) 

3. Встaновлено «зелений» тaриф нa електричну енергію, вироблену з 

aльтернaтивних джерел. «Зелений» тaриф –спеціaльний тaриф, зa яким 

зaкуповується електричнa енергія, виробленa нa об'єктaх електроенергетики, у 

тому числі нa введених в експлуaтaцію чергaх будівництвa електричних стaнцій 

(пускових комплексaх), з aльтернaтивних джерел енергії (коефіцієнт 2,3) (Зaкон 

«Про електроенергетику»). 

Біотехнології. У фaрмaцевтичній промисловості чaсткa вітчизняного 

виробництвa нa ринку імунобіотехнологічних препaрaтів стaновить лише 9%, a 

сектор промислової біотехнології розвинутий ще менше. Що свідчить нaвіть про 

недостaтність виробництвa для внутрішнього ринку. 

У хaрчовій промисловості біотехнології зaстосовуються  для виробництвa 

білково-вітaмінних концентрaтів. 

Ми сильно залежимо від імпорту– нa 100% щодо кормових aмінокислот для 

сільського господaрствa, ферментів для побутової хімії, молочної кислоти, нa 

93% – біологічних хaрчових інгредієнтів, 75% – кормових ферментних препaрaтів, 

80% – кормових тa ветеринaрних aнтибіотиків і т.д. 

Проблеми розвитку:  

1. Прaктично не сформовaні aбо не виконуються норми, що регулюють 

впровaдження остaнніх досягнень біотехнологій. Відбувaється безконтрольне 

введення новітніх біотехнологічних методів тa продуктів (ГМО, клонувaння, 

стовбурових клітин). 

2. Не побудовaно взaємодію між суб’єктaми зa принципом «освітa-нaукa-

виробництво-споживaч». У привaтних суб’єктів немaє стимулів здійснювaти 
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фундaментaльні розробки, a нaуково-дослідні устaнови тa ВНЗ не можуть 

комерціaлізувaти результaти своїх досліджень. 

3. Потребують держaвної підтримки підготовкa спеціaлістів з біотехнологій 

тa підвищення їх квaліфікaції. 

4. НДДКР є високовaртісними і тривaлими. 

5. Процедури ліцензувaння й отримaння дозволів для виходу нa зовнішні 

ринки щодо біотехнологій мaють нaйвищу вaртість. 

6. Знaчнa зaлежність від імпортної сировини (у фaрмaцевтиці – понaд 70%). 

Шляхи подолання завад: потрібне державне втручання шляхом надання пільг 

для підприємств, котрі можуть запропонувати певні інновації 

Органічне виробництво. Зaбезпечує ресурсaми, технологіями, розробленa 

системa сертифікaції тa перевірки. У 2016 р. площa сертифіковaних 

сільськогосподaрських угідь склaдaлa понaд 400 тис. гa (1% від зaгaльної площі 

сільськогосподaрських угідь), сертифіковaно 550 тис. гa дикоросів, 390 господaрств 

здійснювaли оргaнічне виробництво, ємність внутрішнього споживчого ринку – 

21,2 млн. євро, a експортується продукції нa 50 млн. євро. Потенційно до 

виробництвa можнa зaлучити 1 млн. гa неорних земель. 

Шляхи розвитку: Оскільки виробництво зосереджено, в основному, у 

фермерських тa сімейних господaрствaх із площею від 20 соток до 2 гa, то пільги 

стосуються лише оподaткувaння їх діяльності як мaлих підприємств тa спрощеної 

форми звітності. 

В окремих облaстях (зокремa, Львівській) діє прогрaмa компенсaції витрaт 

нa сертифікaцію оргaнічних виробників нa рівні місцевого бюджету. 

Діє Укрaїнський держaвний фонд підтримки фермерських господaрств, що 

нaдaє безвідсоткові кредити обсягом до 500 тис. грн нa 5 років. Виробники 

оргaніки мaють пріоритет у отримaнні кредитів. 

Для пожвавлення розвитку біоекономіки слід: 

1. Розробити Стратегію розвитку біоекономіки в Україні та доповнити її 

державними програмами підтримки окремих складових. 

2. Сформувати інфраструктуру для кожної складової біоекономіки (бірж 

технологій, бізнес-інкубаторів, фондів підтримки, центрів спільного користування 

обладнанням тощо). 

3. Підвищити рівень фінансування та сприяти комерціалізації НДДКР сфери 

біотехнологій. 

4. Сформувати систему непрямої державної підтримки підприємствам 

відповідного виду бізнесу: пільгового оподаткування, пільгових кредитів, 

стимулювання інвестицій тощо, вдосконалювати міжнародну співпрацю. 
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СЕКЦІЯ 3. МАРКЕТИНГОВЕ 

ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

УДК 339.137.2:631.11 

ДІАГНОСТИКА КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВА ТА ЙОГО ПРОДУКЦІЇ НА ВНУТРІШНЬОМУ 

РИНКУ 

Бобровнікова К.В., студентка 

Ларіна Я.С., д.е.н., професор кафедри маркетингу НУБіП України 

Конкуренція - це головна рушійна сила розвитку господарюючих суб'єктів 

ринку та економіки в цілому. Основним суб'єктом ринкових відносин є 

підприємство, і для успішного функціонування воно повинно мати здатність 

витримувати конкурентну боротьбу [2, с. 95]. 

Конкурентоспроможність підприємства - це його здатність боротися за 

ринок, зберігати і збільшувати свою частку на ньому, здатність випереджати 

інших, використовуючи новітні технології, вміння максимально ефективно 

використовувати ресурси, домагаючись того, щоб продукція, що випускається або 

надані послуги були більш конкурентоспроможними, ніж товари та послуги 

конкурентів, і повніше задовольняли потреби споживачів [2, с. 98]. 

Молочна промисловість є провідною галуззю харчової і переробної 

промисловості, оскільки частка витрат на молочні продукти займає четверте місце 

після витрат на хлібобулочні, м'ясні, борошняні та макаронні вироби і становить 

15% від загальних витрат на продукти харчування, молока і молочні продукти 

завжди є особливо цінними та незамінними продуктами для осіб похилого віку і 

дітей [1 , с.85]. 

Посилення конкуренції на вітчизняному ринку молочної продукції 

відбувається в умовах агресивного і нестабільного зовнішнього середовища. 

Трансформація конкурентних відносин, зумовлена активним входженням на ринок 

нових учасників (у тому числі зарубіжних), підвищенням якісних вимог і запитів 

споживачів до продукції, призводить до постійної зміни конкурентних позицій 

вітчизняних товаровиробників. За таких умов основним завданням підприємства 

стає впровадження науково обґрунтованих підходів до управління перевагами, які 

дозволяють забезпечити стабільне конкурентне становище суб’єкта в стратегічній 

перспективі [3, с. 237]  

Аналіз підприємства ПАТ «Яготинський маслозавод» було розроблено 

згідно моделі п'яти сил М.Портера та зображено в табл. 1. 
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Таблиця 1  

Аналіз підприємства ПАТ «Яготинський маслозавод» 

згідно  п'яти сил М. Портера 

Конкурентна 

сила 
Аналіз впливу на конкуренцію 

Рівень 

конкурентної 

боротьби 

На ринку спостерігається тенденція до скорочення кількості 

підприємств і посилення конкуренції на ринку. 

Загрози появи 

нових гравців 

Бар’єри входу на ринок є порівняно незначними. Обов’язковою є 

сертифікація продукції,авторського права та наявність ліцензії. 

Ринкова влада 

постачальників 

Існує чітка залежність від постачальників сировини-молока,упаковки та 

молочнокислих бактерій як якості продукції,так і можливих обсягів її 

виробництва.  

Ринкова влада 

споживачів  

Попит на молочні продукти напряму залежить від купівельної 

спроможності населення. Покупка  йогуртів,сирків та заквасок  часто 

носить імпульсивний характер. Також вагомий внесок мають традиції 

та менталітет споживачів,так як під час посту споживачі відмовляються 

від споживання молочних продуктів,тому в такі періоди у виробників 

молочної продукції значно зменшуються обсяги реалізації продукції. 

Продукти-

замінники 

Посилилася конкуренція зі сторони товарів замінників-інших видів 

молочних десертів,за рахунок збільшення асортименту останніх та 

появи нових для ринку категорій. 

Джерело: власні дослідження на основі діяльності підприємства 

Отже, відповідно до наведеного вище аналізу головними силами,які діють на 

конкуренцію в галузі є постачальники та споживачі. Також в силу розвитку ринку 

все більшого значення набуває інтенсивність конкуренції між існуючими 

конкурентами та загроза зі сторони товарів-замінників. 

В умовах загострення конкуренції на ринку молочної продукції, що 

проявляється у постійному зростанні цін на сировину, появі нових гравців і 

продуктів, необхідно розробити заходи з удосконалення структури відділу 

маркетингу та брендингової діяльності молокопереробних підприємств.  

На ринку молокопереробних підприємств ПАТ «Яготинський маслозавод» 

має достатню кількість конкурентів, а саме ПАТ «Люстдорф» та «Данон Україна». 

Дані виробники входять в десятку найбільших виробників молочної продукції 

країни.  

За результатами табл. 2 видно, що ПАТ «Яготинський маслозавод» має 

високі оцінки, тому за технічними параметрами наздоганяє свого сильного 

конкурента «Данон Україна»,який має найбільшу частку ринку. 

Оскільки на ринку молочної продукції достатньо загострена конкуренція, 

товаровиробники мають бути зосереджені на втриманні своїх потенційних 

споживачів. Підприємства мають контролювати якість продукції, збільшувати 

асортимент новими товарами та враховувати побажання споживачів. 
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Таблиця 2 

Вихідні дані технічних параметрів конкурентоспроможності 

Параметри 
Данон 

Україна 
ТОВ «Люстдорф» 

ТОВ 

«Яготинський 

маслозавод» 

Вагомість 

1.Упаковка 5 3 4 0,15 

2.Смакові  якості 5 4 5 0,2 

3.Оформлення 5 4 4 0,1 

4.Ціна 3 4 4 0,3 

5.Обсяги  збуту 4 4 4 0,15 

6.Кваліфікація  персоналу 4 4 4 0,1 

Джерело: власні дослідження на основі діяльності підприємств 

Список використаних джерел: 
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УДК 338.439 

СУЧАСНИЙ СТАН ТА ВПЛИВ МАРКЕТИНГУ НА ПЕРСПЕКТИВИ 

РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВ КОНДИТЕРСЬКОЇ ГАЛУЗІ УКРАЇНИ 

Волошко Є.Р.,  студентка  

Буряк Р.І., д.е.н., професор кафедри маркетингу НУБіП України 

Український ринок кондитерських виробів — один із найрозвиненіших на 

території країн СНД. Саме кондитерські вироби є групою харчових продуктів 

широкого асортименту, які споживаються майже усім населенням. Ця галузь має 

потужний потенціал і є однією з найрозвинутіших в харчовій промисловості 

України, тому є актуальною темою для досліджень. 

Кондитерська галузь – одна з найрозвиненіших в українській харчовій 

промисловості, загальний обсяг виробництва підприємств складає більше 1 млн т 

продукції на рік. Галузь є одним із провідних споживачів української 

сільськогосподарської сировини – цукру, борошна, крохмалю, молока тощо – на 

яку забезпечує значний попит. Це одна з небагатьох ланок харчової промисловості 
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України, яка є самодостатньою, розвиненою, цілком сформованою та займає 

успішну позицію на європейському ринку.  

Продукція кондитерської галузі характеризується широким номенклатурним 

рядом, який поділяється на три основні сегменти: 

 борошняні вироби  (печиво, галети та крекери, вафлі, пряники);  

 шоколадні вироби, які містять какао; 

 цукристі вироби без какао (карамелі, драже, цукерки без вмісту какао, 

східні ласощі) [4].  

Дослідження кондитерського ринку в Україні свідчить, що найбільшу частку 

займає продукція вітчизняного виробництва, що становить близько  

95 % в загальному обсязі. Ринок кондитерських виробів України є 

висококонцентрованим, на ньому працює близько 800 компаній. Фабрики, що 

знаходяться на теперішній окупованій території закрили, через що стрімко 

змінилась динаміка частки кондитерських виробів деяких підприємств на ринку за 

2014–2016 рр. (рис. 1).  
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Рис. 1. Динаміка частки ринку кондитерських виробів за 2014-2016 рр. [2] 

Джерело: побудовано автором за даними асоціації Candy Industry за 2014-

2016рр. 

Дані рис. 1 дають підстави стверджувати, що виграшну позицію зайняла 

харківська корпорація «Бісквіт-Шоколад», піднявшись за три роки з четвертого 

місця в рейтингу на друге за рахунок втрати компаній її конкурентами [1]. 

Українська кондитерська галузь є досить залежною від експорту. За 

оцінками асоціації Укркондпром, близько 30 % кондитерської продукції, 

виробленої в Україні, йде на зовнішні ринки. Таким чином, введення в країнах 

Митного союзу ввізних мит на українську кондитерську продукції, негативно 

позначилося на обсягах експорту. 
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За даними 2014 року у структурі зовнішньої торгівлі кондитерською 

продукцією домінуючу частку займає Російська Федерація, обсяг імпорту з якої 

різних видів кондитерської продукції оцінюється на рівні 50,84 % (цукрові 

кондитерські вироби), 62,23 % (борошняні кондитерські вироби) та 66,02 % 

(шоколадні кондитерські вироби) від загального імпорту солодощів. Обсяг 

експорту різних видів кондитерської 28 продукції в Російську Федерацію 

оцінюється на рівні 54,25 % (борошняні кондитерські вироби), 74,36 (шоколадні 

кондитерські вироби) та 46,31 % (цукрові кондитерські вироби) від загального 

експорту солодощів. Значні частки в структурі українського імпорту також 

займають такі країни, як Німеччина, Польща та Італія, в структурі експорту 

Казахстан, Білорусь та Азербайджан. [3] 

Проведений аналіз ринку кондитерських виробів в Україні дає підстави 

стверджувати, що кондитерська галузь після незначного спаду виробництва має всі 

передумови для успішного розвитку і високої конкурентоспроможності на 

внутрішньому і зовнішньому ринках. На провідних кондитерських фабриках вже 

проведено модернізацію, встановлено найсучасніші виробничі лінії, значно 

підвищено технологічність і наукомісткість підприємств. Якість продукції поряд з 

помірним державним регулюванням дозволяє виграти конкуренцію на 

внутрішньому ринку та зробити незначною конкуренцію іноземних 

товаровиробників. Важливою перевагою українських виробників є ціна на 

продукцію. Сьогодні для стабільного утримування своїх позицій на ринку 

виробникам кондитерської галузі потрібні довгострокові інвестиції в обладнання та 

великі оборотні фонди. Поруч із загальною перспективністю кондитерської галузі 

слід зазначити, що досить обмеженими є умови розвитку невеликих та нових 

підприємств. Зі зростанням торговельних мереж більш жорстокими стають їхні 

вимоги до постачальників – безперервним має бути постачання і постійною 

реклама своєї продукції, що для невеликих фабрик є неможливим. 
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УДК 331.8 

ОСНОВНІ РІШЕННЯ ТА БАЗОВІ ПИТАННЯ У СФЕРІ 

РЕКЛАМИ 

Гавриленко О. А., стдентка 

Гальчинська Ю.М., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Основних рішень у сфері реклами безліч: постановка завдань (ціль 

комунікації, мета збуту), рішення про розробку бюджету (метод обчислення від 

наявних засобів, метод конкурентного паритету, метод обчислення «у відсотках» 

до суми продажів, метод обчислення «виходячи з цілей і завдань»), рішення про 

рекламне звернення (формування ідеї звернення, виконання звернення, оцінка й 

вибір варіантів звернення), рішення про засоби поширення рекламної інформації 

(охоплення, частковість, вплив; основні види засобів розповсюдження інформації; 

конкретні носії реклами), оцінка рекламної програми (комунікативна й торгова 

ефективність). 

Базові питання в рекламній діяльності: Хто? – хто є клієнтами зараз і в 

майбутньому. Для чого? – чого треба досягти (збільшення обсягу продажів, 

представлення нового продукту, утримання чи завоювання частки ринку, 

створення чи підтримання іміджу). Коли? – час проведення. Що? – яка специфіка 

продукту (послуги) й у чому його унікальність. Де? – який засіб масової інформації 

найбільше підходить для проведення рекламної кампанії. Як? – чи користатися 

послугами рекламного агентства і якого саме. 

Стиль реклами: замальовка з натури (персонажі використовують товар у 

звичній обстановці); акцентування способу життя (товар вписується в певний 

спосіб життя); створення фантазійної обстановки навколо товару чи його 

використання; створення навколо товару збуджуваного ним настрою чи образу; 

мюзикл (персонажі співають пісню про товар); використання символічного 

персонажа (реального або мультиплікаційного), який уособлює товар; акцент на 

професійному й технічному досвіді; використання даних наукового характеру; 

використання свідчень на користь товару (показ джерела інформації, яке 

заслуговує на увагу чи симпатію і схвально відгукується про товар). 

Сприйняття реклами споживачем. Сучасна реклама намагається спочатку 

створити умови для свідомого та обдуманого сприйняття покупцем рекламного 

звернення, а відтак і для автоматичного здійснення покупки, забезпечення не 

одноразового, а сталого процесу купівлі. Реклама – це єдиний елемент маркетингу, 

який починається з намагання зрозуміти споживача, його запити й потреби. Через 

те рекламні дослідження ведуться в багатьох галузях: аналіз товару, вивчення 

ринку, аналіз можливих засобів масової інформації та носіїв комунікації. Однак 
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основою основ є дослідження характеристик споживачів. Рекламу розуміють нині 

як спеціальну форму комунікацій, спрямовану на спонукування людей до певної, 

підпорядкованої цілям маркетингу поведінки. Основою комунікації є реципієнт, 

тобто той, хто сприймає інформацію (рекламне звернення). Його особистісні 

характеристики – консерватизм, упевненість у собі, схильність до нового, 

менталітет тощо – впливають на сприйняття й оцінку рекламного звернення. 

Увесь процес рекламної комунікації можна умовно розділити на окремі фази 

з відповідною поведінкою реципієнтів. Перед поширенням звернення на так званій 

фазі кодування розробляється концепція реклами. Цілі реклами, як правило, 

визначають рекламодавці, а самі рекламні звернення створюють спеціальні фірми – 

рекламні агенції. На другій фазі відбувається передача рекламного звернення 

носієві реклами. Рекламодавець повинен, вибираючи носія реклами, звертати увагу 

на його популярність у відповідній цільовій групі споживачів. На третій фазі 

відбувається контакт цільової групи споживачів з рекламним зверненням. 

Сприйняття та позитивне осмислення інформації залежатимуть від того, наскільки 

реклама може зацікавити осіб, для яких її зроблено.  

 

 

УДК 338.432:.637.1 

НАПРЯМИ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ  СВІТОВОГО РИНКУ МОЛОЧНОЇ 

ПРОДУКЦІЇ 

Гаврилюк О.В, студентка 

Бабічева О.М, к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

На розвиток  світового молочного ринку суттєво впливають процеси 

концентрації та  глобалізації  виробництва і переробки молока, що в останні роки 

прискорюються. Так, в  1996 році в світі налічувалось 11 молочних компаній з 

США, Європи, Нової Зеландії і Японії з оборотом понад 3 млрд. доларів, серед  

яких  не було підприємств з країн, що розвиваються. А через 20 років молочних 

компаній   з оборотом понад 3 млрд. доларів стало вже  32.  Причому майже 

половина з них (14 компаній) представляють країни, що розвиваються, включаючи 

Китай, Індію, Мексику. 

Темпи зростання молочних  компаній вражають.  Китайська компанія Yili 

зросла до 2014 р. за 10 років у вісім разів, Mengniu - в дев'ять. Провідні західні 

компанії теж демонструють прискорений розвиток.  Наприклад, Lactalis  протягом 

1990-х росла повільними темпами, але з початку 2000-х до тепер  збільшила свої 

обороти більш, ніж в чотири рази. 
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 Розвиток компаній відбувається  по декількох напрямах. По-перше, це  

укрупнення компаній, розширення  потужностей з виробництва молока та його 

переробки в країнах дислокації. Тут значні успіхи демонструють компанії з країн 

що розвиваються і, першу чергу, китайські. Широко використовується кооперація 

та угоди злиття і поглинання. По-друге, активно використовуються можливості 

глобалізації, розширення присутності на закордонних ринках. Ряд компаній 

здійснюють закупівлю сировини за кордоном. Так, Danone, Lactalis, Arla Foods, 

ірландська Glanbia, канадська Sapito велику частину молока купують і 

переробляють  в зарубіжних країнах. У той же час такі лідери галузі, як Fonterra і 

Friesland Campina, 80-90% молока купують і переробляють в своїх країнах.  Для 

багатьох компаній саме активність  закордоном стає джерелом росту бізнесу. Так, 

наприклад, якщо проаналізувати структуру обороту молочної корпорації Lactalis, 

то можна побачити, що операції компанії всередині Франції зберегли колишні 

темпи зростання, але значно і «різко» зросли обороти за її межами. 

Протягом останніх років низка великих інвестиційних проектів і угод 

молочних лідерів були здійснені по всьому світу. Значну увагу інвесторів 

привертали малорозвинені країни Африки, що мають високий потенціал зростання. 

Так, Danone інвестувала в переробні підприємства в Марокко і Кенії, Friesland 

Campina  - в Нігерію і Кот-д'Івуар, Arla Foods - в Єгипет, Сенегал і Нігерію. В 

Латинській і Південній Америці Nestle і Lactalis вклали капітал в розвиток 

потужностей в Мексиці.  У Бразилії, яка вважається одним з найбільш 

перспективних ринків, проявили активність Danone, Lactalis і Arla Foods.  

Фірми з розвинених країн активно проникають в Китай. Однією з 

найбільших угод стало придбання компанією Fonterra 18,8% акцій виробника 

дитячого харчування Beingmate за 570 млн. доларів. Danone за 645 млн. доларів 

купила 5,9% акцій Mengniu, збільшивши свою частку до 9,9%, а потім придбала ще 

чверть Yashili за 580 млн. доларів. Китайські ж компанії – навпаки, виходять на 

ринки розвинених країн. Biostime відкрила новий завод по виробництву сухого 

молока у Франції. Китайська Synutra запустила сушарки разом з французьким 

кооперативом Sodial. Компанія Yili - лідер китайського молочного ринку - в 2014-

2015 роках побудувала заводи в США і Нової Зеландії.  

Одже, інвестиції транснаціональних компаній в країни з високим 

потенціалом зростання попиту створює умови для розвитку молочної галузі, 

збільшення місцевого виробництва і тим самим самозабезпечення країни, що 

стримуватиме певним чином зростання світової торгівлі молоком та молочними 

продуктами. 
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УДК 658.8 

ПЕРСПЕКТИВИ ТА ТЕНДЕНЦІЇ РОЗВИТКУ РИНКУ 

ПРОДУКЦІЇ ТВАРИННИЦТВА В УКРАЇНІ 

Журба В.В., студентка 

Гальчинська Ю.М., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Аграрні ринки мають виражену специфіку, пов’язану, передусім, з 

особливостями сільськогосподарського виробництва, його сезонністю та сильною 

залежністю від дії природних чинників, а також з характером продукції, попит на 

яку є слабо еластичним, оскільки визначається першочерговими життєвими 

потребами людей.  

Світ потребує все більше молока. Це обумовлено не тільки зростанням 

кількості населення, а й підвищенням рівня споживання молока та молочних 

продуктів завдяки зростанню добробуту та інвестицій у розвиток молочної галузі 

та продуктів. Нині у світі виробляється 876 млн. т молока. Молочна галузь 

обслуговує понад 7 млрд. споживачів та є засобом для існування 1 млрд. людей, 

задіяних у молочному ланцюжку. Однак динаміка обсягів реалізації на 

вітчизняному ринку молочних продуктів має негативний тренд (табл.1). 

Таблиця 1 

Динаміка обсягів виробництва та переробки молока в Україні 

Показник 

Роки Темп 

зміни 

2017/2010 

рр., % 
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Вироблено 

молока 
11248 11086 11377 11488 11133 10615 10382 10280 91,39 

Надійшло 

молока на 

переробні 

підприємства, 

всього, тис.т 

4793 4615 4716 4570 4647 4251 4183 4348 90,72 

Куплено 

всього, тисю 

т, у тому 

числі: 

4737 4547 4691 4545 4616 4089 3910 3928 82,92 

У 

підприємств, 

тис. т 

1890 2030 2278 2325 2428 2412 2510 2688 142,22 

У населення, 

тис. т 
2544 2155 2007 1824 1737 1346 1198 1239 48,7 

Обсяг виробництва молока у 2017 р. у порівнянні з 2010 р. зменшився на 

8,61% і має загальний негативний тренд, що обумовило зменшення обсягів молока, 

яке надійшло на переробку до молокопереробних підприємств. Основною 

причиною такої тенденції на ринку молочних продуктів є зменшення поголів’я 

корів та зміна структури господарств де вони утримуються (табл.2). 



83 

 

Таблиця 2 

Динаміка поголів’я великої рогатої худоби та надою на 1 корову в Україні 

Показник 

Роки Темп 

зміни за 

2017/2010 

рр., % 
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 

Велика рогата 

худоба, тис. голів: 

4826 4494 4426 4645 4534 384 3750 3683 76,32 

У тому числі 

корови, тис. голів 

2736 2631 2582 2554 2509 2263 2167 2109 77,08 

Надій на одну 

корову, кг 

4082 4174 4361 4446 4508 4644 4735 4820 118,08 

Результати проведеного аналізу свідчать про те, що протягом останніх 8 

років поголів’я ВРХ знизилася на 23,68%. Ця тенденція продовжувалась і у 2016 р., 

коли поголів’я великої рогатої худоби знизилося на 1,79% (-67 тис. голів). Проте 

застосування нових технологій відгодівлі, підвищення якості кормів, відновлення 

племінної роботи у сільгосппідприємствах, які займаються молочарством призвело 

до зростання продуктивності корів.  

Можна зробити висновок, що зменшення виробництва молока в 

довгостроковій перспективі є очевидним. Основними причинами цього є спад 

виробництва в господарствах населення та низькі темпи приросту у велико 

товарних підприємствах, хоча рівень концентрації та спеціалізації їх постійно 

зростає. 

Для вирішення проблеми зі щорічним зменшення поголів’я корів необхідне 

залучення інвестицій для створення належних умов утримання корів, а саме: 

придбання або модернізація обладнання для оптимізованої годівлі тварин, 

реконструкція приміщень, де вони перебувають, а також забезпечення поголів’я 

високоякісним кормом та вчасне здійснення вакцинації. 
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УДК 659.1 

ОСОБЛИВОСТІ ТА ПЕРЕВАГИ РЕКЛАМИ В МЕРЕЖІ 

ІНТЕРНЕТ 

Коваленко М.Р., студент 

Рябчик А.В., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Використання віртуальних маркетингових комунікацій надає можливість 

ефективно вести підприємницьку діяльність в мережі Інтернет: знижувати витрати, 

здійснювати ефективні маркетингові дослідження, автоматизувати процеси 

купівлі-продажу, інформування клієнтів, проводити аналіз ринку, підвищувати 

ефективність взаємодії покупця і продавця тощо. Одним з найбільш поширених і 

дієвих засобів віртуальних маркетингових комунікацій є реклама. Інтернет-реклама 

– це форма подання та поширення інформації в мережі Інтернет про товари та 

послуги з метою їх популяризації з указаним джерелом фінансування [1, с. 84]. 

Види реклами в мережі Інтернет [2].  

 банерна реклама, контекстна та медіа-контекстна реклама; 

 анімаційна банерна реклама, спливаючі вікна, флеш-реклама; 

 реклама сайту компанії за допомогою електронної пошти; 

 розсилка спаму або індивідуальних листів; 

 банерна та контекстна реклами – розміщення рекламних файлів на 

спеціальних веб- ресурсах; 

 контекстна та банерна реклами з використанням пошукових систем, 

порталів, каталогів, конференцій тощо. 

Інтернет-реклама має три формати (графічний, текстовий, інтерактивний) та 

дворівневий характер. На першому рівні перебуває зовнішня реклама, що 

розміщується у пошукових системах, каталогах тощо; на другому – внутрішня 

реклама, що розміщується на сайті підприємства [3, с. 30]. Особливістю реклами в 

Інтернеті є те, що її центральний елемент – це веб-сервер компанії. На його основі 

будується весь комплекс рекламних заходів. Порівняно з традиційною рекламою 

Інтернет-рекламу відрізняють наступні переваги: 

- можливість автоматизації глибокого й оперативного аналізу рекламних 

заходів. Базуючись на сучасних комп'ютерних технологіях, Інтернет-реклама надає 

можливість гранично точно й оперативно оцінювати результативність реклами; 

- оперативна й економічна зміна і коректування рекламних заходів. 

Інформація, яку прагне дати компанія в рекламі, може змінюватися: з'являються 

нові товари і послуги, змінюються ціни і т.д.. Інтернет-реклама дає можливість 

змінювати зміст рекламних звернень оперативно і з мінімальними витратами; 
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- зворотний зв'язок з користувачем, можливість отримання і оброблення 

реакції споживача; 

- ефективний спосіб фокусуючої дії на цільову аудиторію і конкретних 

користувачів (таргетинг): показ реклами на певних тематичних серверах, показ 

тільки користувачам з певних регіонів, показ тільки в певний час і із заданою 

інтенсивністю і т.д.; 

- висока якість контакту, що встановлюється через мережу Інтернет з 

цільовою аудиторією. Краще всього сприймається анімаційна реклама, яка легко 

поширюється через мережу Інтернет. 

 Отже, головним і досить важливим для реклами в Інтернеті є те, що вона 

має зворотний зв’язок (аналітичний). В будь-який момент можна зробити аналіз і 

з’ясувати, яка кількість потенційних споживачів побачила рекламу, в яких країнах 

знаходяться потенційні споживачі, скільки зацікавилося рекламою, яка аудиторія і 

з якої країни зацікавилася, які методи і засоби вплинули на процес прийняття 

рішення про покупку товару або послуги тощо. 
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Органічне виробництво продукції підлягає обов’язковій сертифікації. 

Сертифікація охоплює усі стадії процесу виробництва, а не лише кінцевого 

продукту. Головною метою сертифікації є гарантування споживачу того, що 

продукція дійсно вироблена згідно з нормами органічного виробництва. 

Сертифікація виробництва органічної продукції – це спосіб підтвердити статус 

органічних підприємств, органічної продукції та запобігти обману споживачів. 

Саме органічні стандарти, з метою покращення якості харчової продукції, 

http://archive.nbuv.gov.ua/portal/Soc_Gum/Vchnu_ekon/2011_2_1/178-182.pdf
http://archive.nbuv.gov.ua/portal/Soc_Gum/Vchnu_ekon/2011_2_1/178-182.pdf
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встановлюють вимоги до виробництва продукції, а інспекція та сертифікація 

забезпечують дотримання даних вимог. Отже, сертифікація є необхідною умовою 

для збалансування інтересів виробника та споживача (табл. 1). Сертифікат, що 

надає органічний статус, є підтвердженням дотримання стандартів органічного 

виробництва [1]. 

Таблиця 1 

Значення сертифікації для учасників органічного ринку 

Для виробника Для споживача 

 Відокремлення органічних виробників від 

інших 

 Відповідність всіх стадій виробництва 

встановленим вимогам 

 Доступ до особливого сектору ринку з 

преміальною ціною 

 Захист від обману та фальсифікації товару на 

ринку 

 Введення спеціальних схем підтримки для 

сільськогосподарського виробництва 

 Сприяє побудові законодавчої бази, що надає 

можливість споживачам впевнено купувати 

товари 

На сьогодні в Українському законодавстві відсутні документи, які 

регламентують ведення органічного сільського господарства Україні, відсутнє 

також інституційне та організаційне підґрунтя для збільшення частки земель, що 

використовуються в органічному сільському господарстві, оскільки збільшення 

відбувається лише за ініціативи приватних підприємців. Не проводиться надання 

консультативної підтримки суб‘єктам господарювання з питань органічного 

сільськогосподарського виробництва [3]. 

Значний вплив на розвиток органічних підприємств справляє вартість 

сертифікаційних послуг. Вона залежить від розмірів, спеціалізації господарств, 

прийнятих систем оплати. Висока ціна органічної продукції, крім іншого, 

обумовлена вартістю сертифікації.  До основних чинників впливу на ціну послуг 

сертифікаційних органів можна віднести площу ріллі, чисельність поголів‘я та 

кількість задіяних підприємств, поряд з органічним, наявність традиційного 

виробництва тощо [2]. 

Крім того, фермер має оплатити вартість перельоту іноземного інспектора, 

його перебування та власне саму інспекцію та сертифікацію. При таких площах 

вартість сертифікації може суттєво похитнути переконання фермера займатися 

органічним виробництвом, адже в даному випадку вона може навіть вдесятеро 

перевищувати європейські показники. При менших розмірах господарств послуги 

сертифікації можуть бути дещо дешевшими  [4].  

На допомогу виробникам за цих складних фінансових навантажень 

приходять організації, які зацікавлені в експорті органічної продукції і власними 

ресурсами можуть забезпечити сертифікацію господарств. Однак, в останні роки 
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спостерігається практика збільшення здійснення експортних операцій власне 

самими виробниками органічної продукції, в т.ч. і невеликими [5]. 
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Ринок кондитерських виробів в Україні є ринком, який динамічно 

розвивається, оскільки, з одного боку, передові компанії витісняють менш 

потужних гравців, а з іншого – постійно з’являються нові гравці, які створюють 

конкурентне середовище. Галузь є одним із провідних споживачів української 

сільськогосподарської сировини – цукру, борошна, крохмалю, молока тощо – на 

яку забезпечує значний попит. 

Сучасний кондитерський ринок України є одним з найбільших секторів 

харчової промисловості, характеризується стабільністю та стрімким зростанням, а 

також показує низький рівень вразливості до негативних спадів в економіці країни 

та світу в цілому. Сьогодні український кондитерський ринок майже нічим не 

відрізняється від європейського, оскільки вітчизняні виробники пропонують 

різноманітний асортимент кондитерської продукції своїм споживачам, який 

налічує близько 1000 найменувань. Тим самим постійно скорочуючи загальний 

імпорт солодощів в Україну. На разі в Україні виробляється понад один мільйон 
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тонн кондитерських виробів на рік. За оцінками експертів, кондитерські вироби 

займають 8,2% в кошику споживання продуктів харчування середнього українця. 

Узагальнена структура виробництва кондитерських виробів має вигляд: до  

58,1  %  складають борошняні вироби,  14,1  %  –  шоколадні,  27,8  %  –  цукристі 

кондитерські вироби [1].  

Основним гравцем на ринку кондитерських виробів України є компанія 

«ROSHEN». Вона посідає 25-у сходинку у рейтингу Candy Industry Top 100 2018 

[3]. Під брендом «ROSHEN» виробляється до 200 видів кондитерських виробів 

(шоколадні і желейні цукерки, карамель, шоколад, печиво, вафлі, бісквітні рулети і 

торти). Загальний обсяг виробництва продукції досягає 450 тис. т. на рік, діє 8 

фабрик на яких працює 10000 осіб. 

Компанія «КОНТІ» посідає 43-у сходинку у рейтингу Candy Industry Top 100 

[3]. За даними, розміщеними на сайті компанії, частка «КОНТІ» в загальному 

обсязі виробництва кондитерських виробів в Україні становить 14%. Щомісяця на 

фабриках групи виготовляється 17 тис. т. продукції. 

Компанія «АВК» посідає 64-у сходинку у рейтингу Candy Industry Top 100 

[3]. За даними компанії, на ринку України «АВК» - лідер у категорії шоколадних 

цукерок. 

З 2014 року ринок кондитерських виробів показує тенденцію до зниження, 

на що вплинула внутрішня політика в державі та загострення бойових дій на сході 

України, втрата російського ринку збуту та великих фабрик на сході України у зоні 

АТО. За 2016 рік ситуація на ринку дещо покращилася. 

Отже, кондитерство в Україні є досить потужним і розвиненим серед інших 

галузей харчової промисловості, виробництво кондитерських виробів стрімко 

розвивається та має достатню конкурентоздатність на міжнародному ринку. 

Проаналізувавши кондитерський ринок, можна зробити висновок, що не дивлячись 

на складну економічну ситуацію в Україні,  підприємці роблять все можливе, щоб 

утримати статус виробників високоякісного продукту.  

Основними проблемами розвитку кондитерського ринку в Україні є 

нестабільна ситуація на сході України, внаслідок чого великі власники втратили 

свої підприємства, зниження кількості населення, невідповідність продукції 

європейським нормам та стандартам якості, втрата ринку Росії, що призвело до 

пошуків можливостей експорту своєї продукції в інші країни, в основному у країни 

СНД (Казахстан, Білорусія, Азербайджан і т.д). Щоб зайняти гідне місце серед 

провідних країн світу на ринку кондитерських виробів, Україні необхідно 

підвищити якість товарів, розширювати асортимент та впроваджувати нові види 

упаковки [4]. 
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УДК 331.2.(477) 

ОСОБЛИВОСТІ СУЧАСНОЇ МОТИВАЦІЇ ПРАЦІ НА 

АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 

Котенко О.Ю., студент 

Ткачук В.В., д.е.н., доцент кафедри економіки праці та соціального 

розвитку НУБіП України 

Одним із головних завдань сучасного підприємства є формування 

ефективної системи управління, де величезну роль відіграє управління персоналом. 

Потрібно розробити механізми мотивації, які будуть викликати в людей бажання 

працювати ефективно на користь організації. 

Один із способів підвищення продуктивності праці працівників і покращення 

якості робіт, які вони виконують, – це вплив на їхню трудову поведінку. Для цього 

використовувалися різні методи впливу – матеріальні винагороди, примус, догани, 

преміювання тощо. На сьогодні така ситуація продовжує зберігатися на багатьох 

вітчизняних підприємствах, хоча вже давно відомо, що примусити людей віддавати 

роботі максимум зусиль можна іншим способом, який полягає в поєднанні 

інтересів працівників і роботодавців [1]. Тобто управління має здійснюватися на 

основі загальної згоди. На будь-якому підприємстві існує дві сторони, між якими 

задля ефективної діяльності необхідно досягти згоди – це роботодавець і трудовий 

колектив. [2]. 

В структурі фонду оплати праці найбільшу його частину складає основна 

заробітна плата, що сприяє здійсненню відтворювальних функцій. Додаткова 

заробітна плата є своєрідним доповненням, що виконує стимулюючу функцію, 

заохочуючи працівників до якісного та результативного виконання своєї роботи. 

Сільськогосподарська праця має свою специфіку, яка впливає на її оплату 

(родючості ґрунтів, застосування сортового матеріалу та добрив, природно-

http://www.agribusiness.kiev.ua/img/zstored/files/analitics/dairy%20sector%20report.pdf
https://knowledge.allbest.ru/marketing/3c0a65625a2bc79a4c43b89521206d37_0.html
https://www.candyindustry.com/2018-Global-Top-100-candy-companies-Part-2
http://www.marketing-ua.com/marketingnews.php?id=35363
http://www.marketing-ua.com/marketingnews.php?id=35363
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кліматичних умов, проявів сезонності тощо). Ефективним інструментом 

матеріального стимулювання працівників аграрних підприємств є додаткова оплата 

за перевиконання сезонних завдань або змінних норм продуктивності за 

підвищеними розцінками [3]. 

Відомо, що результати праці багато в чому залежать від низки психологічних 

чинників, таким як самоповага, визнання з боку членів колективу, моральне 

задоволення роботою. За сучасних умов застосовують наступні методи 

нематеріальної мотивації працівників: сприятливий режим робочого часу, 

акцентування на важливості ролі працівника в трудовому колективі, нагородження 

різного роду дипломами, призами, проведення різних стажувань, створення 

сприятливого психологічного клімату в колективі, покращення умов праці, 

планування кар’єри [4]. 

Основними шляхами мотивації зайнятості в сільському господарстві молоді є: 

– розробка і впровадження фінансового механізму закріплення молодих 

спеціалістів на селі; 

– надання можливості молоді для проходження альтернативної служби на 

підприємстві, установах, організаціях сільської місцевості; 

– державна підтримка розвитку молодіжного фермерства та молодіжного 

несільськогосподарського підприємництва в сільській місцевості [4]. 

Від ефективності мотивації праці в аграрному секторі економіки України 

залежить стабілізація та зростання сільськогосподарського виробництва. У 

сільськогосподарських підприємствах пропонується використовувати систему 

матеріальних і нематеріальних мотивуючих чинників. Доцільність їх застосування 

визначається типом і станом розвитку сільськогосподарського підприємства. 

Основними чинниками, які впливають на ставлення до праці та покращення її 

результативності, є: підвищення рівня оплати праці, стабільність зайнятості, 

атмосфера праці, професійне зростання, задоволення працею, можливість реалізації 

власних здібностей, компетенцій та організація праці.  
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УДК 659.12 

ПЛАНУВАННЯ РЕКЛАМНОЇ КАМПАНІЇ НА ВНУТРІШНЬОМУ 

РИНКУ 

Котенко Т.Ю., студенка 

Барилович О.М., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Важливою сферою використання маркетингу є активне формування та 

стимулювання попиту на товари. З вирішенням цієї складної проблеми пов'язане 

використання реклами як одного з основних елементів маркетингового впливу на 

споживача. На рівні підприємства реклама все ширше торкається різних аспектів 

маркетингу та господарської діяльності в цілому. Внаслідок цього реклама стає 

результатом цілого ряду досліджень, стратегічних і тактичних планів, поточних 

управлінських рішень у всіх сферах маркетингової активності. 

Основним елементом політики маркетингових комунікацій виступає 

реклама, без якої неможливо проінформувати споживачів про наявні товари або 

послуги, переконати їх у придбанні продукції або нагадати про її існування. 

Реклама – це цілеспрямований інформаційний вплив опосередкованого характеру 

на споживачів з метою просування товарів і послуг підприємства на ринку [1].  

Основою рекламної діяльності в маркетингу є рекламна кампанія. Рекламна 

кампанія є комплексом рекламних заходів, який спрямований відповідно до 

програми маркетингу і направлений на споживачів товару, що являють відповідні 

сегменти ринку, з метою викликання їх реакції, що сприятиме вирішенню 

підприємством своїх поставлених завдань [2]. 

Для того щоб рекламна кампанія була успішною, необхідно правильно її 

спланувати. При цьому потрібно звернути увагу на такі галузі досліджень, як: 

- дослідження особливостей товару і потенційних можливостей 

рекламодавця; 

- дослідження ринку і споживачів;  

- дослідження конкурентної ситуації;  

- вивчення особливостей засобів реклами.  
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Результатом даного аналізу є SWOT-аналіз, що дозволяє виявити проблеми і 

можливості в проведенні рекламної кампанії, визначити сильні і слабкі сторони 

підприємства, в тому числі і в організації рекламної кампанії, і обрати шляхи 

проведення рекламної кампанії.   

Також доречно звернути увагу на засоби реклами, адже саме за допомогою 

них реклама надходить до споживача. Від правильного обрання засобів реклами 

залежить успіх всієї рекламної кампанії товару або послуги. Виділяють такі 

основні засоби реклами: 1. Реклама на телебаченні. 2. Реклама у пресі. 3. Радіо-

рекламу. 4. Зовнішня реклама. 5. Презентаційні засоби (каталоги, брошури, 

проспекти). 6. Інтернет-реклама. 

Планування рекламних кампаній являє собою більш складний процес у 

порівнянні з разовою рекламою. Це обумовлено тим, що кампанії тривають досить 

довго, переслідують декілька цілей, охоплюють великі територіальні ринки і різні 

цільові аудиторії. 

Таким чином, можна зробити висновки, що правильна розробка рекламної 

кампанії — встановлення пріоритетних цілей кампанії, визначення найбільш 

ефективного місця та часу розміщення рекламних повідомлень — є одним із 

найважливіших та актуальніших питань, які повинна розглянути фірма в процесі 

здійснення своєї рекламної діяльності.  
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На думку французького вченого А. Дайяна реклама – це «платне, 

односпрямоване та неособисте звернення, що здійснюється через засоби масової 

інформації й інші види зв’язку, які агітують на користь якого-небудь товару, марки, 

фірми» [1, с.16]. Науковець розглядає рекламу як один з видів передання 

інформації в торгівлі і як один з чотирьох елементів ринкових операцій чи 
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компонентів маркетингу (marketing – mix) поряд із товаром, ціною та збутом. Крім 

інформативної функції, реклама, насамперед, повинна спонукати зробити покупку, 

вважаючи це її головним призначенням [1, с. 16]. 

З психологічної точки зору рекламу можна визначити як мистецтво 

спрямованого впливу на людей з метою стимулювання збуту товарів чи послуг і 

отримання прибутку [2, с. 12]. В зв’язку з цим можна виділити три основні 

напрямки, які визначають ефективність психологічного впливу реклами на 

споживача [3, с. 8]: 1) проблеми сприйняття споживачем рекламного звернення; 2) 

формування у підсвідомості споживача ефективного рекламного образу товарів чи 

послуг; 3) формування у споживача бажання (мотивації) виконати рекламний 

заклик до дії, тобто купити товар чи послугу. 

Рекламна діяльність полягає у донесенні до споживача спеціальної 

інформації про предмет реклами; є інструментом просування продукції (послуг, 

ідей), яке є формою повідомлень для інформації, переконання, нагадування про 

товари (послуги, ідеї). Рекламна діяльність поєднує взаємовідносини з засобами 

масової інформації, заходи щодо стимулювання продажів, заходи, які забезпечують 

взаємозв’язок із громадськістю. Ці засоби взаємозалежні і доповнюють один 

одного для забезпечення результативності діяльності підприємств та ефективності 

потоку комунікацій у маркетинговій системі. В наукових працях з маркетингу 

наводяться чотири основних базових принципи рекламної діяльності [2, с. 21]: 1) 

реклама повинна містити унікальну торгову пропозицію (УТП); 2) представлення 

споживачу товару повинно бути акцентовано на особливості його функцій і вигод, 

які вони принесуть їх власникові; 3) вплив на споживача реклами повинен 

здійснюватися постійно; 4) рекламне повідомлення не повинно перевантажувати 

свідомість споживача. 

Основним інструментом рекламного впливу на споживача є саме імідж як 

образ товару, який склався у свідомості споживача. Імідж являє собою цілісний 

комплекс символів, емоційно-розсудливі асоціації, що керують поведінкою 

споживача [3, с. 78-79]. Створення іміджу (образу) у рекламній діяльності вирішує 

наступні завдання: привернення уваги до товару; інформування споживача про 

якості товару; спонукання споживача до дії, спрямованої на придбання 

рекламованого товару; створення у споживача позитивного образу виробника 

товару, а також безпосередньо торгової марки. 

Отже, реклама може просто інформувати, переконувати про користь, вигоду 

чи унікальність товару, розв’язання проблем споживача, поліпшення якості його 

життя тощо. Але найбільш ефективною виявиться реклама, яка звертається до 

першоджерел особистості споживача, його фундаментальних мотивів. 
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Психологічно ефективна реклама забезпечує споживачу можливість самому стати 

рекламістом, використовувати товар для соціального виділення, привернення до 

себе уваги, одержання схвалення та високої соціальної оцінки, зберігши і 

підтримавши тим самим почуття особистої гідності. 
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МАРКЕТИНГОВЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВ АГРАРНОГО СЕКТОРУ 

Масько А.М., студент 

Рябчик А.В., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Необхідність маркетингового забезпечення діяльності підприємств 

аграрного сектора обумовлена наступними причинами: створенням ефективної 

ринкової системи руху товару сільськогосподарської продукції; задоволенням 

потреб населення в продуктах харчування, а переробних підприємств – в сировині; 

кооперацією зусиль з реалізації сільськогосподарської продукції, постачання 

матеріально-технічними ресурсами; наданням консультативної допомоги 

сільськогосподарським товаровиробникам в сфері маркетингу. 

Всі процеси, що протікають на підприємстві, мають бути добре 

регульованими, а маркетинг дозволяє налагодити зворотні зв’язки з ринком та 

надати відомості об’єктам управління про стан ринку продукції та результати 

власної діяльності всіх суб’єктів ринку і конкурентів. Різноманітність методів і 

способів, які застосовують в маркетинговій діяльності підприємства аграрного 

сектору, є набагато складнішою, бо пов'язані з великою кількістю, різноманітністю 

виробленої продукції, її цілеспрямованістю й значимістю для кінцевого споживача. 

Тільки маркетинговий підхід до ухвалення рішень дозволяє виробити конкретні 
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цілі, стратегії, тактику поведінки підприємства на ринку та підвищити дохідність 

підприємств [1, с. 84]. 

Складові маркетингової діяльності підприємства аграрного сектору 

схематично зображені на рисунку 1. Як можна побачити, вони зображені 

основними елементами (блоками), які перебувають у постійному взаємозв’язку 

один з одним. Виключення хоча б одного з даних елементів призведе до 

неповноцінного функціонування всієї системи. Крім того, вони відбуваються на 

основі планування під жорсткою дією функції контролю. Комплексність та 

системність є обов’язковими принципами діяльності не лише для цілісної 

маркетингової системи, а й для окремих складових маркетингу [2, с. 460]. 

 

Рис. 1. Складові маркетингової діяльності підприємства аграрного сектору 

Джерело: визначено та сформовано автором на основі джерел [3] 

Отже, маркетингове забезпечення діяльності підприємств аграрного сектору 

базується на маркетинговій інформаційній системі, охоплює питання орієнтації на 

потреби споживачів, розробки та прийняття управлінських рішень, 

диференційованого підходу до ринків і їх сегментів, використовує програмно-

цільовий метод і комплексний підхід до досягнення стратегічних і поточних цілей 

функціонування на ринку. 

Список використаних джерел: 

1. Гоголь І. А. Маркетингова діяльність сільськогосподарських 

підприємств Хмельницької області [Електронний ресурс]. – Режим доступу: 

https://www.pdaa.edu.ua/sites/default/files/nppdaa/4.1/083.pdf 
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2. Данько Ю. І. Проблеми розвитку маркетингової діяльності 

сільськогосподарських підприємств. Монографія / Ю. І. Данько // Національний 

менеджмент організацій: інтеграційний вимір. – Суми: Вид-во «Козацький вал», 

ВАТ «Сумська обласна друкарня», 2009. – 352с. 

3. Данько Ю. І. Системність та комплексність як основа раціонального 

аграрного маркетингу мікро-, мезо- та макрорівнів [Електронний ресурс]. – Режим 

доступу: http://vlp.com.ua/files/72_1.pdf 

 

 

УДК 339.13: 659.137 

ДОСЛІДЖЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМНИХ РОЛИКІВ 

ТМ «ЧУМАК» 

Огороднік Ю.М., студентка 

Ларіна Я.С., д.е.н., професор кафедри маркетингу НУБіП України 

Актуальність дослідження зумовлена потребою проаналізувати ефективність 

рекламних роликів, які є важливою частиною рекламної кампанії ТМ "Чумак". 

Специфіка функціонування креативних рекламних технологій у галузі реклами не 

досліджувалась належним чином, чим і зумовлений вибір предмету дослідження. 

Об'єктом дослідження є рекламні ролики відомого рекламного агенства «Ogilvy & 

Mather» 

Мета дослідження - виявлення найбільш ефективних рекламних роликів. 

Ролики як вид реклами, є новою фазою розвитку рекламної кампанії ТМ 

"Чумак". Телевізійна реклама за останні роки вийшла на абсолютно новий рівень. 

Раніше рекламний ролик мав суто інформаційний характер, що передбачав 

повідомлення про продукт чи послугу, та мав на меті переконати глядача у якості, 

перевагах товару чи послуги тощо. Сьогодні рекламний ролик є міні-фільмом з 

оригінальним сюжетом, застосуванням креативних технологій і прийомів. Вільний 

ринок і конкуренція є одними із причин, які змушують творців реклами шукати 

нові способи привернення уваги до продукту чи послуги [2].  

Під час дослідження рекламної діяльності ТМ “Чумак” було виявлено так 

званий рекламний ефект взаєморозуміння, тобто потенційний вплив реклами на 

рівень усвідомлення споживачів, їх вміння орієнтуватись на ринку та на їх 

переваги. Для цього, за допомогою методу Старча було проведено опитування. 

Метод Старча полягає в тому, що кожен відібраний представник цільової аудиторії 

в присутності особи, яка проводить опитування, переглядає рекламні матеріали і 

відмічає ті рекламні оголошення, які він бачив раніше. При цьому респонденти 

поділяються на 4 групи (табл. 1). 

http://vlp.com.ua/files/72_1.pdf
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Таблиця 1 

Анкетування щодо рекламних роликів ТМ «Чумак» 

Рекламни ролик: 

Варіанти 

повністю 

бачив (-ла) 

частково 

бачив 

не бачив 

(-ла) 

не 

дивлюся 

рекламу 

«Чумак» Кетчуп «Лагідний для дітей»- 

«Хочеться?- Перехочеться!» 
   

 

«Чумак» макарони – «Дякувати-не 

передякувати» 
    

Соки «Фрузі» – «Фрузі  - фруктове їдло 

супергероїв!» 
    

«Чумак» Кетчуп «З жовтих херсонських 

томатів» – «Кінець сірим блюдням» 
    

“Чумак” насіння “Байдики”- “Баста, 

карапузики” 
    

Джерело: розроблено автором  

Отже, анкетування проводилося в такий спосіб, що учасникам опитування 

було продемонстровоно п’ять варіантів рекламних роликів ТМ “Чумак”. Після 

перегляду необхідно було обрати варіант відповіді до кожної із переглянутих 

реклам. Результати опитування розглянемо детальніше, - вони представлені на 

рис.1 – 5 

                           
Рис. 1. Рекламний ролик «Хочеться? – Перехочеться!» 

Джерело: побудовано автором 

У результаті опитування по рекламному ролику ТМ «Чумак» Кетчуп 

"Лагідний для дітей"- «Хочеться? - Перехочеться!» з’ясовано, що більшість 

учасників звернули увагу саме на цю рекламу. Отже, 61% учасників запам’ятали 

ролик, інші 39% опитуваних частково або й зовсім не бачили. 
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Рис. 2. Рекламний ролик «Дякувати-не передякувати» 

Джерело: побудовано автором 

Ще один ролик, який найбільш привернув увагу споживачів став “Чумак” 

макарони – “Дякувати-не передякувати”. Майже третина опитуваних бачили цей 

рекламний ролик та звернули увагу при виборі макаронних виробів, та лише 9% 

взагалі не бачили ролик. 

 

Рис. 3. Рекламний ролик «Фрузі-фруктове їдло супергероїв!»» 

Джерело: побудовано автором  

Третій рекламний ролик ТМ “Чумак” Соки «Фрузі» – «Фрузі  - фруктове 

їдло супергероїв!» показав дещо нижчі показники охоплення аудиторії порівняно з 

вищезазначеними роликами. Тож, на Фрузі звернули увагу лише 30% опитуваних, 

та частково 35%. 

 

Рис. 4. Рекламний ролик «Байдики-Баста, карапузики» 

Джерело: побудовано автором 
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За результатами опитування понад 30% учасників показали середній 

результат. Рекламний ролик “Чумак” насіння “Байдики” - “Баста, карапузики” не 

достатньо запам’ятався. Також важливим фактором є те, що ті, хто бачили даний 

ролик, не знали, що рекламується продукція ТМ «Чумак».  

 

Рис. 5. Рекламний ролик «Кінець сірим блюдням» 

Джерело: побудовано автором 

Отже, останній із запропонованих роликів, а саме ТМ «Чумак» Кетчуп "З 

жовтих херсонських томатів" – «Кінець сірим блюдням», показав найнижчі 

результати за результатами переглядів учасників. Тобто, третина споживачів 

взагалі не бачили цього ролика, 39% дивилися, але не звернули увагу, і лише 

четверта частина запам’ятала ролик. 

Рекламна кампанія ТМ “Чумак” не достатньо добре виконала поставлені 

завдання. До того ж ролики вже досить застарілі, та є не ефективними порівняно з 

конкурентами. Компанія «Ogilvy & Mather», яка розробляла вищеперераховані 

ролики, виконала свою роботу на високому рівні, оскільки про ролики знають, їх 

порівняно легко можна запам’ятати та функіонують вони достатньо довго.  

Список використаних джерел: 

1. Офіційний сайт «Ogilvy & Mather» [Електронний ресурс].- Режим 

доступу: http://ogilvy.com.ua 

2. Колупаєва О.М. Технології у створенні рекламного ролика 

[Електронний ресурс].- Режим доступу:http://irbisnbuv.gov.ua 

  

 

 

 

 

 

 

 

http://ogilvy.com.ua/
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УДК 339.13:664.66:001.895  

ТРАНСФОРМАЦІЯ АСОРТИМЕНТУ НА РИНКУ ХЛІБА ТА 

ХЛІБОБУЛОЧНИХ ВИРОБІВ 

Остапченко А.О., студентка 

Бабічева О.І., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

На сьогодні успіх на ринку хліба і хлібобулочних продуктів значною мірою 

залежить від здатності підприємства  розширити асортимент за рахунок товарів, що 

відповідають очікуванням кінцевого споживача. В останні роки сформувалась 

стійка тенденція зниження споживання хлібобулочних виробів, що на фоні 

скорочення чисельності населення країни зумовлює звуження ринку та загострення 

конкуренції між виробниками і вимагає трансформації асортименту відповідно 

змін споживчих переваг.   

Структурно асортимент українського ринку хліба, хлібобулочних та 

кондитерських виробів більш ніж на 70% складається з виробів, які узагальнено 

називаються хлібобулочними, ще майже 20% - це вафлі і печиво, трохи більше 4% - 

здоба. Інші кондитерські вироби (торти, сухарі, круасани, пряники) разом 

заповнюють близько 5,5% ринку.  

Ринок хлібобулочних виробів в Україні стрімко змінюється та розвивається. 

Продовжують скорочуватися обсяги випуску пшеничного та житнього хліба, 

збільшується випуск хліба із суміші житнього та пшеничного борошна (зростання 

на 10–12 % щороку), булочних виробів (зростання 5–6 % на рік), дієтичних 

булочних виробів (зростання 14–16 % на рік).  Якщо розглянути сегмент 

хлібобулочної продукції, то 73,5%  його складає  хліб із пшеничного борошна або з 

додаванням житнього, майже четверта частина зайнята булочними виробами, 

нетрадиційні види хліба склали 2% обсягу випуску. 

Однією з причин змін на ринку хліба стало поширення в суспільстві ідей 

здорового способу життя, які сприяють зменшенню в раціоні кількості з 

пшеничного борошна. Українці частіше стали замінювати хліб на більш здорові 

продукти і оригінальну випічку. В зв’язку з цим активність виробників повинна 

бути направлена на нішу дієтичної хлібної продукції, продукції з різноманітними 

корисними добавками. Великі виробники хлібобулочних продуктів вже почали 

займати дану нішу, змінювати маркетингові стратегії розвитку, позиціонування 

власних товарів.  

Так, наприклад,  найбільший столичний виробник хліба, хлібобулочних та 

кондитерських виробів ПАТ «Київхліб» за останні півроку випустив 6 

інноваційних хлібів, таких як: хліб «Спельтовий» з гарбузовим насінням, хліб 
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«Фітнес» з насінням, хліб «тост» злаковий, хліб «тост» темний, хліб «тост» світлий, 

лаваш мексиканський 

Саме такий інноваційний курс в асортиментній політиці допомагає 

виробникам компенсувати звуження традиційного ринку.  Впровадження новітніх 

технологій виробництва, забезпечення найвищої якості продукції, що відповідає 

запитам споживача та поширення присутності  на зарубіжних ринках дозволяють 

ПАТ «Київхліб» стабільно зростати та зміцнювати ринкові позиції, задаючи темп 

індустрії хлібопечення в Україні. 

Для того, щоб товарний асортимент хліба та хлібобулочних виробів зберігав 

свою актуальність, а цілі підприємства відповідали вимогам певного ринку, його 

необхідно систематично досліджувати. В умовах трансформації ринку та жорстокої 

конкурентної боротьби більшість хлібобулочних виробників вже почали проводити 

так зване «оздоровлення» асортименту хлібобулочних виробів, щоб  якнайповніше 

задовільнити потреби споживачів. 

Список використаних джерел: 

1. Огляд ринку хлібобулочних і борошняних хлібобулочних виробів 

Україні [Електронний ресурс] – Режим доступу: https://pro-

consulting.ua/ua/pressroom/obzor-rynka-hlebobulochnyh-i-muchnyh-konditerskih-

izdelij-v-ukraine  

2. Державний комітет статистики України [Електронний ресурс] – Режим 

доступу: http://www.ukrstat.gov.ua/  

3. Офіційний сайт ПАТ „Київхліб” [Електронний ресурс]. – Режим 

доступу: https://kyivkhlib.ua/about/  

 

 

УДК 640.41.009.12 

КОМУНІКАЦІЙНА ПОЛІТИКА ЯК ФАКТОР 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

Павленко В. І., студентка 

Бабічева О.І., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Комунікації – безперервний процес, що поєднує всі елементи 

маркетингового комплексу: концепцію, ціноутворення, просування і розподіл. 

Комунікації в бізнесі – це філософія, зорієнтована на споживача, що дозволяє 

підприємствам досягати успіху.  

В основі концепції маркетингу лежить розуміння того, що запорукою 

досягнення цілей підприємства є правильне визначення потреб цільових ринків, а 

також здатність забезпечувати бажану задоволеність більш ефективно, ніж це 
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здійснюють конкуренти. Забезпечення конкурентоспроможності підприємства 

можливо тільки за наявності ефективної комунікаційної політики, пов'язаної із 

загальною стратегією підприємства, а також з основними інструментами 

маркетингу, так як відсутність єдиної стратегії призводить до невизначеності у 

взаєминах з посередниками і покупцями.  

Комунікативну політику підприємства формує координоване використання 

інструментів системи маркетингових комунікацій і її найважливішої частини – 

комплексу просування. Сучасне підприємство управляє складною системою 

маркетингових зв'язків, що включають комунікаційні відносини з посередниками, 

споживачами та представниками громадськості. При цьому забезпечується 

зворотний зв'язок. 

Комунікації в залежності від кінцевої мети впливу можуть бути розділені на 

два види:  

– комунікації, пов'язані з розробкою, створенням, вдосконаленням товару і 

його поведінкою на ринку. Цей вид комунікацій націлений, головним чином, на 

забезпечення ефективної взаємодії всіх суб'єктів ринкової системи, метою якого є 

створення споживчого попиту на товар; 

– комунікації, пов'язані з просуванням товару в залежності від фази його 

життєвого циклу. Даний вид комунікацій орієнтований в першу чергу на 

просування наявних на ринку товарів або послуг. У цьому випадку метою 

комунікацій є переконання потенційних покупців у придбанні товару, здійснення 

ними першої купівлі або нагадування вже існуючим покупцям про здійснення 

вторинних, регулярних покупок. 

Комунікаційна політика – це усвідомлене формування інформації, що 

надходить з підприємства на ринок. Програма комунікації підприємства є 

комплексом просування і являє собою поєднання засобів реклами, особистого 

продажу, стимулювання збуту і зв'язків з громадськістю. Під час реалізації 

маркетингових комунікацій підприємство має можливість отримати додаткові 

переваги в очах суспільства. При цьому заходи з просування товару будуть 

ефективними лише тоді, коли цілеспрямоване використання і прогнозування 

комунікацій підкріплені оптимально дієвими рішеннями у сфері товарної, цінової 

та збутової політики підприємницьких структур, або коли відбувається комплексна 

інтеграція маркетингових комунікацій з іншими складовими комплексу 

маркетингу. Важлива комунікативна активність підприємства в сфері формування 

відношення споживача до продукту та компанії, особливо своєчасна і точна реакція 

на негативну інформацію в ЗМІ, інтернет мережах, визначення рівня її 
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об’єктивності та незаангажованості з метою демонстрації клієнтоорієнтованості та 

відкритості, зацікавленості у співпраці по вдосконаленню продукту і сервісу.  

Отже, комунікаційна політика це комплекс заходів щодо забезпечення 

ефективної взаємодії бізнес-партнерів, організації реклами, методів стимулювання 

збуту і зв'язки з громадськістю. Вона являє собою перспективний курс дій 

підприємства і передбачає наявність обґрунтованої стратегії використання 

комплексу комунікативних засобів взаємодії з усіма суб'єктами маркетингової 

системи, яка забезпечує стабільну і ефективну діяльність з формування попиту і 

просування товарів і послуг на ринок. 
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Корпоративна репутація – це колективна думка про компанію, яка 

формується у свідомості цільових груп на основі експертної оцінки економічних, 

екологічних та соціальних аспектів її діяльності [1]. Створення репутації на 

просторах Інтернету має ряд переваг: миттєве поширення інформації, широка 

аудиторія, відсутність кордонів між країнами, широта видів розповсюджуваної 

інформації, менші затрати часу на збір, аналіз та обробку інформації, цілодобовий 

доступ до інформації.  

Створення та управління онлайн-репутаціїї складаються з трьох етапів: 

моніторинг, аналіз та коригування інформації. 

 Моніторинг інформації. Збір інформації про компанію за допомогою 

спеціальних програм, агентств, чи збираючи інформацію вручну на структурованих 

та неструктурованих сайтах, форумах, соціальних мережах, онлайн-медіа порталів 

та у залишених покупцями коментарях.  

Аналіз. Передбачає розподіл зібраної інформації на позитивну (рекламні 

статті на замовлення, PR-публікації з ініціативи ЗМІ, відгуки 172 та коментарі 

споживачів з власного бажання), нейтральну (інформація про магазин та його 

послуги, розміщена в каталогах, на офіційному сайті і т.д.; посилання на сайт, 

надані споживачами на форумах з тематикою покупок та обговорення 

особливостей техніки) та негативну(коментарі ображених клієнтів на форумах у 

блогах, на сайті, статті з негативними відгуками і т.д.) [2].  

Негативна інформація э найважливішою та найнебезпечнішою. 
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 Саме робота з нею і є визначальною при управлінні репутацією компанії в 

мережі. Вона поділяється на [3]:  

1. Природний конструктивний негатив – коли покупці описують недоліки 

компанії, виявляючи зрозумілі емоції.  

2. Ненаправлений ірраціональний негатив – означає виявлення негативних 

емоції безпідставно щодо учасників дискусій та стосовно обговорюваної теми, 

компанії. Найчастіше цим займаються так звані тролі, що займаються розміщенням 

в Інтернеті (на форумах, у блогах та ін.) провокаційних повідомлень з метою 

викликати «флейм», конфлікти між учасниками, взаємну зневагу і т. п [4].  

3. Направлений негатив. Найскладніший, небезпечний та складно керований. 

Мається на увазі чорний PR, за яким стоять конкуренти, провокатори [3].  

Коригування. Визначивши тип наявної в Інтернеті інформації про компанію, 

необхідно сформувати стратегію роботи з нею. Загалом, для досягнення успіху в 

управлінні репутацією, важливо звертати увагу на появу не лише негативної 

інформації, і роботи з нею, але реагувати на всю інформацію, що з’являється в 

Мережі.  

Робота з позитивною та нейтральною інформацією полягає у вираженні 

подяки клієнтам за позитивні відгуки.  

Для управління негативною, існують подані нижче методи.  

1. Просте видалення з ресурсу за певні кошти та за домовленістю з 

модераторами та особами, що володіють площами, видаляють публікацію чи 

коментар.  

2. Проникнення. Втручання в розмову під виглядом «звичайної» людини.  

3. Відгук. Конструктивне втручання в розмову як представника компанії.  

4. Витіснення позитивом. Написання позитивних статей, відгуків на іншому 

ресурсі та за допомогою методів пошукової оптимізації переміщення їх на перші 

позиції у пошуковій видачі. На ресурсі з негативними відгуками ніякі заходи не 

застосовуються.  

Найбільш ефективними вважаються методи 3 та 4. Перший 

використовується для роботи з коментарями, другий – зі статтями, 173 

опублікованими в Інтернет-газетах, журналах та блогах [5].  

На сьогоднішній день, в Інтернет переміщується значний обсяг уваги 

платоспроможних покупців, тому створення та управління саме онлайн-репутацією 

є дуже важливим процесом. Хоча це трудомісткий процес, що включає декілька 

етапів та безліч методів, проте всі затрати на нього виправдані та приносять вагомі 

позитивні результати.  
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Ефективний маркетинг неможливий без існування дієвої системи 

комунікацій. Адже прийнятна цінова політика та вдало підібрані канали збуту 

можуть не дати бажаного результату без доведення інформації до клієнта. Саме 

тому маркетингова політика комунікацій є однією із найбільш важливих складових 

маркетингу. 

Теоретичні напрацювання вітчизняних та зарубіжних вчених свідчать про 

зростання значення маркетингових комунікацій. Поряд із цим серед учених не 

існує єдиної точки зору на визначення самого поняття та складових комплексу 

маркетингових комунікацій (комплексу просування). 

Під маркетинговими комунікаціями слід розуміти процес передачі 

інформації про підприємство та його товар з метою впливу на цільову та інші 

аудиторії та отримання зустрічної інформації про реакцію цих аудиторій на 

здійснений підприємством вплив [1]. Еефктивність процесу маркетингових 

комунікацій залежить від ринку, на якому працює підприємство, його конкурентної 

структури, цілей та стратегій.  
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Розглядаючи ринок свіжих квітів України, слід зазначити, що ключового 

значення в комплексі маркетингових комунікацій набувають реклама, у т.ч. в 

мережі інтернет, стимулювання збуту, спонсорство та ін.  На прикладі 

підприємства «Асканія-Флора», що є одним з найбільших виробників троянд в 

Україні, можна зазначити, що найбільш доцільними за останні роки виявилися 

заходи: 

Організація і проведення проекту «Подаруй мамі троянди». Під час цього 

проекту було запроваджено: 22 бігборда в Києві; 370 виходів аудиоролика 

«Подаруй мамі троянди» на провідних радіостанціях: Наше Радіо, Авторадіо, Хіт 

FM, Radio ROKS, Русское Радио, Просто Радіо; SMM-підтримка в ФБ протягом 10 

днів; 45 святкових топперів у супермаркетах C & C; 2000 святкових плакатів 

«Подаруй мамі троянди» в магазинах «Я люблю квіти» і партнерській мережі; 44 

знаменитості, які підтримали проект. 

Розробка ідеї і зйомка рекламного ролика «Флора Актив» (132 виходи 

аудиоролика «Флора Актив» на провідних радіостанціях: Наше Радіо, Авторадіо, 

Хіт FM, Radio ROKS; 1000 плакатів «ФЛОРА АКТИВ» в магазинах «Я люблю 

квіти» і партнерської мережі; трансляція відеореклами на 88 сайтах в інтернеті; 1 

133 012 переглядів - перевиконання плану на 137%). 

Спонсорство проекту «Сюрприз, сюрприз!» на телеканалі СТБ. 

Розробка інтернет-магазину Only Rose та оновлення інформації на 

офіційному сайті підприємства.  

Участь у виставках Flower Expo Ukraine 2018, Kyiv Flower Show-2018 [2]; 

Стимулювання збуту – за рахунок гнучкої системи знижок для постійних 

клієнтів. 

Ключовими факторами успіху в комунікаційній політиці підприємств можна 

вважати використання інтегрованої системи маркетингових комунікацій, тобто 

одночасно різних каналів комунікацій, що створить можливості підвищення 

ефективності комунікативної політики підприємства. 
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Комплекс маркетингу - це набір засобів маркетингу, сукупність яких 

підприємство використовує для впливу на цільовий ринок, маючи на меті 

домогтися бажаного реагування з його боку. 

Чотири елементи у сукупності складають комплекс маркетингу, ними є 

найважливіші елементи маркетингу, так звані "4P": product (продукт, товар), рrісе 

(ціна), place (місце, збут, розподіл),  promotion (просування) [4, с. 80]. 

Основною метою маркетингу є задоволення потреб споживачів та 

забезпечення  рентабельності підприємства, тобто визначення прибутковості у 

встановлених часових межах. Маркетинг в аграрній сфері реалізується за 

допомогою таких основних інструментів: аналіз зовнішнього середовища 

підприємства, вивчення існуючих товарів, аналіз середовища споживачів, 

забезпечення гнучкої цінової політики; управління маркетинговою діяльністю як 

єдиною системою. 

Аграрний маркетинг як система повинна найшвидше впроваджуватися у 

сільськогосподарських підприємствах. 

Результат від реалізації маркетингового комплексу можна отримати за умови 

стимулювання збуту сільськогосподарської продукції залежно від її призначення [3, с. 125] 

В сучасних економічних умовах, реалізовуючи товар або послугу, 

підприємству необхідно налагодити зв'язок із своїм ринковим сегментом, 

забезпечити обмін інформацією із покупцями, партнерами, посередниками та 

іншими контактними аудиторіями. З цією метою використовується комплекс 

маркетингових комунікацій, який забезпечує зв'язок підприємства із зовнішнім та 

внутрішнім середовищем. 

Планування маркетингу відносин у сільському господарстві – це складний та 

доволі трудомісткий процес, оскільки у ньому повинні бути задіяні працівники, чиї 

функціональні обов’язки певною мірою різняться між собою. 

Концепція маркетингу відносин покликана вирішити проблеми, які породжують 

неефективність функціонування підприємств аграрного сектору    [1, с. 250]. 

Продукція підприємств аграрного сектору є різноманітною, що зумовлює 

використання більш численних маркетингових підходів у виробництві та розподілі 

порівняно з маркетингом  у торгівлі і галузях промисловості. 
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Система агромаркетингу включає в себе комплекс ринкових відносин і 

інформаційних потоків для встановлення зв'язків з ринками збуту. В якості 

керованої системи виступає маркетингове середовище, яка може бути умовно 

поділити на внутрішнє і зовнішнє. 
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УДК 338/636.6 

РОЗКРИТТЯ ВАЖЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 

ДЛЯ АГРАРНОГО СЕКТОРУ УКРАЇНИ НА ПРИКЛАДІ РИНКУ 

ПТИЦІ 

Попов О. О., студент 

Гальчинська Ю. М., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Оптимізація. Просте слово, але скільки в ньому змісту. Будь-яка система 

процес чи діяльність без цього слова і його значення втрачають сенс. Системи не 

працюють і руйнуються, процеси виходять з ладу, а діяльність ускладнюється. В 

сучасному світі, де усі вище вказані структури пронизують всі сфери діяльності 

людей без процесу оптимізації не обійтись. Яким же чином оптимізувати 

наприклад виробництво, збут чи навіть ринок і економіку? Відповідь – 

маркетингові дослідження. 

Беззаперечно маркетингове дослідження та його інструментарій стане в 

нагоді будь-якому спеціалісту та аналітику. Але нажаль спеціалісти часто нехтують 

цим інструментарієм і втрачають потенційні можливості для зростання. Як 

зазначалось раніше оптимізація є обов’язковою умовою коректної діяльності будь-

якого процесу з най менш можливими витратами ресурсів. Маркетингові 

дослідження ж дають так необхідну нам інформацію яка може стати тією 

рушійною силою що запустить цю діяльність. 
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Провівши всебічне маркетингове дослідження ринку курячих яєць України, а 

саме концентруючись на одній із ключових особливостей цього рику – циклічності, 

картина що відкрилася стала доволі неочікуваною. Щоб розібратись у вище 

зазначеному висновку погляньмо на графік (Рис. 1) 

січ. лют. бер. квіт. трав. черв. лип. серп. вер. жовт. лист. груд.

2017 пром 720 650 695 653 649 662 690 660 782 783 738 741

2018 пром. 737 634 777 696 700 729 690 711

2017 господ 336 405 627 794 904 873 753 679 584 476 404 319

2018 господ 344 403 615 775 905 873 776 705
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 Рис. 1 Порівняльний графік виробництва яєць промисловими підприємствами та 

домогосподарствами 

На графіку (Рис 1.) ми можемо спостерігати таку картину – промисловий 

сектор, оснащений сучасними системами мікроклімату та всіма технологічними 

надбаннями контролю циклічності має стабільні показники виробництва протягом 

року. На відміну від них домогосподарства мають значні показники циклічності 

спровоковані біологічними особливостями курей-несучок як об’єкту виробництва. 

Малі підприємства які відносяться до господарського сектору потенційно 

втрачають значний виробничий потенціал не модернізуючи свої виробництва під 

новітні технології. Однією з причин відсутності у підприємців жаги до модернізації 

ми вбачаємо у не інформованості, яка б компенсувалась проведеннями доречних 

маркетингових досліджень. 

Таким чином доречні маркетингові дослідження є запорукою успішного та 

стабільного розвитку аграрного підприємства і якщо звернутись саме до ринку яєць 

України то з нівелюванням циклічності нашому ринку допоможе лиш одне – 

перехід основної маси виробництва на високотехнологічні і стабільні системи. А 

потенційні можливості для модернізації продемонструють маркетингові 

дослідження. 
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УДК 339.1 

ВАЖЛИВІСТЬ МАРКЕТИНГОВОГО ПЛАНУВАННЯ НА 

ПІДПРИЄМСТВІ 

Приймачук С. В., студент 

Гальчинська Ю. М., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Маркетингове планування допомагає нам розробляти продукти та послуги на 

підприємстві, які відповідають потребам цільового ринку. Хороший маркетинг 

допомагає клієнтам підприємства зрозуміти, чому наш продукт або послуга краща, 

ніж конкурентів або чим вона відмінна від неї. 

Хороший маркетинговий план допоможе “впіймати” цільову аудиторію, 

підвищити клієнтську базу і в кінцевому рахунку, збільшити свій прибуток. Це 

допомагає встановлювати чіткі, реалістичні та вимірювані цілі для підприємства. 

Розробка маркетингового плану вимагає досліджень, часу і зобов'язань, але 

це дуже цінний процес, який може в значній мірі сприяти успіху підприємства. 

Без клієнтів будь який бізнес не виживе. Щоб залучити й утримати клієнтів, 

бізнес повинен розуміти цінність маркетингу. Люди навряд чи просто 

зацікавляться  підприємством і куплять що-небудь, якщо вони не знають, хто це, 

що продається, і чому вони повинні вибрати саме його серед конкурентів. 

Малі підприємства не приділяють достатньої уваги маркетингу. Вони часто 

вважають це чимось, що вимагає великих грошей і химерних рекламних кампаній. 

Однак маркетинг - це набагато більше, ніж реклама і продажі, маркетинг допомагає 

дізнатися, що робить саме цей бізнес унікальним. 

Побудова бренду - важлива частина побудови маркетингового плану. 

Питання, які необхідно враховувати для створення основи бізнесу і бренду, 

включають: 

 Які потреби цільових клієнтів? 

 Як конкуренти відповідають потребам цільових клієнтів? 

 Як ми можемо допомогти своїм цільовим клієнтам зрозуміти, чому 

наш продукт або послуга краще, ніж конкуренти або відрізняються від них? 

Маркетинговий план - це стратегічний документ. Одним з головних переваг 

розробки маркетингового плану є те, що він допомагає зосередити свої ресурси і 

спланувати свій бізнес. Процес планування допомагає зрозуміти різні фактори, які 

можуть вплинути на успіх.  

Створення та дослідження маркетингового плану дає можливість: 

 визначити цільовий ринок і зрозуміти, як наш продукт або послуга 

відповідають їх потребам 
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 ідентифікувати своїх конкурентів і те, що цільові клієнти думають про 

сильні і слабкі сторони конкурентів 

 позиціонує бренд, продукти і послуги, щоб цільовий ринок бачив чим 

наш бізнес відрізняється від конкурентів 

 встановити конкретні, вимірні цілі і тимчасові рамки для 

маркетингової діяльності 

 намітити стратегію для досягнення цільової аудиторії, включаючи 

повідомлення, канали і інструменти, які ми будемо використовувати. 

Маркетинговий план дає вам контроль над нашим бізнесом. Маркетингове 

планування допомагає в повсякденній роботі підприємства. Коли ми розробляємо 

маркетинговий план, ми ставимо цілі і контрольні точки, які допоможуть нам: 

 виділяти ресурси і бюджет 

 мотивируйте свою команду 

 керувати роботою ваших співробітників і маркетинговими зусиллями. 

Важливо мати маркетинговий план, але так само важливо підтримувати його 

в актуальному стані. Маркетинговий план - це не документ, який ми створюємо 

один раз і зберігаємо в своєму нижньому ящику. Це живий путівник, який ми 

повинні розвивати, коли наш бізнес зростає і змінюється. Ми повинні налаштувати 

себе  на регулярний перегляд свого маркетингового плану. 

Щоб написати ефективний маркетинговий план, нам знадобляться 

дисципліна, час і увага. Процес може здатися складним, але це також корисно, 

творчо і навіть весело! 

Це все допомагає нам визначити, хто наші клієнти, як ми будемо 

задовольняти їх потреби і як ми будемо відрізняти себе від конкурентів. 

 

 

УДК  004.5:339 

ЕЛЕКТРОННА КОМЕРЦІЯ НА РИНКУ 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ПРОДУКЦІЇ 

Хоменко М.В., студент 

Рябчик А.В., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Подальший розвиток підприємницької діяльності у сільському господарстві 

створює передумови для поширення електронної комерції (е-комерції). Електронна 

торгівля в Інтернеті стає ефективним засобом для просування, рекламування та 

продажу вироблених товарів. 

Застосування електронної комерції в секторі сільського господарства 

збільшує можливість проникнення аграріїв на нові ринки збуту як у межах країни, 
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так і за кордоном, а також підвищує ефективність обслуговування існуючих ринків 

[2]. Фермери, що не використовують переваги електронної комерції, вважаючи її 

занадто складним і необов’язковим нововведенням, насправді ризикують 

позбавити себе величезних бізнес-можливостей, які можуть значно поліпшити 

показники успішності підприємницької діяльності [1]. 

До початку 2020-го року, запевняють аналітики, загальний обсяг продаж в 

мережі повинен вирости мінімум удвічі, в порівнянні з нинішніми цифрами. Серед 

основних культур, на які проходять торги он-лайн: пшениця — 43 %, соя — 33 % 

кукурудза — 14 % ячмінь — 5 %, просо — 3 %, експортним товаром було борошно 

з українського зерна — пшеничне, житнє, кукурудзяне, мигдалеве та вівсяне. На 

думку експертів, правильна організація експортної політики дозволить аграріям і 

надалі знаходити покупців на свою продукцію, оскільки вона є 

конкурентоспроможною на світовому ринку. Подальший розвиток електронної 

торгівлі має змусити українських сіль господарських товаровиробників активніше 

використовувати інструменти та технології інтернет-маркетингу, адже багато країн 

шукають товари саме в мережі Інтернет. 

Результати дослідження показали, що є значні резерви підвищення 

ефективності управління і функціонування електронної торгівлі в Україні, а отже, і 

перспективності її розвитку. Управління маркетинговою діяльністю в електронній 

торгівлі має такі особливості й переваги порівняно із традиційною: скорочення 

трудомісткості збору і обробки інформації; обов'язковість автоматизації процесу 

розроблення маркетингових стратегій і програм; безперервне та необмежене 

(онлайнове) просування товарів в Інтернеті; оперативна гнучкість і безперервність 

процесу ціноутворення та формування каналів реалізації товарів засобами 

Інтернету тощо. Всі ці особливості обумовлюють економію витрат на отримання і 

оброблення інформації та витрат на заробітну платню; економію часу та 

скорочення залишків нереалізованих товарів, а також приріст продажу товарів. 

В сучасних умовах виробники мають кілька можливостей продавати та 

купувати сільськогосподарську продукцію он-лайн: електронні торговельні 

майданчики, електронні біржі, електронні дошки оголошень та електронні 

магазини. Як було зазначено, діяльність аграрних підприємств відбувається в 

секторі В2В, отже основні зусилля мають бути направлені на розміщення 

інформації на великих майданчиках і біржову торгівлю. Основна мета даних 

платформ полягає в спрощенні взаємодії між підприємствами незалежно від галузі, 

розмірів або географічного положення . Інтернет-торгівля в Україні розвивається 

стрімкими темпами — змінюються тенденції, з’являються нові маркетингові 

інструменти, посилюється роль соціальних мереж, програм-месенджерів, активних 
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додатків. усе це потребує пильної уваги з боку власників бізнесу, зокрема, в 

аграрній сфері.  
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УДК 339.138 

ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ РИНКУ 

Шовак Т.В., студент 

Рябчик А.В., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Маркетингові дослідження можна розглядати як комплекс постійно діючої 

системи заходів визначення потреби, збору, обробки, аналізу та інтерпретації 

отриманої інформації стосовно досліджуваного явища за допомогою методик 

статистичного аналізу; розробки інноваційних рішень, рекомендацій та прогнозів, 

яка базується на використанні специфічної методології з метою зменшення рівня 

управлінського ризику від непрогнозованості поведінки ринку та його суб’єктів. 

Значення маркетингових досліджень ринку полягає в тому, що в ідеалі вони 

повинні приводити ресурси підприємства у відповідність до мінливого середовища 

функціонування (ринки, споживачі і клієнти) таким чином, щоб підприємство 

відповідало очікуванням власників та працівників самого підприємства, і 

одночасно забезпечувалась висока конкурентоспроможність підприємства, 

зміцнювались позиції підприємства на ринку, підвищувалась здатність до 

виживання в умовах конкуренції. 

Маркетингові дослідження ринку є більш складним для підприємства 

завданням, яке вимагає: дослідження кон’юнктури ринку; вивчення загальних умов 

ринку; аналіз попиту і пропозицій; визначення місткості ринку; сегментування 

ринку; прогноз розвитку ринку; дослідження конкурентних конкуренції та 

конкурентних умов на ринку [1]. Процедура проведення маркетингових досліджень 

на промисловому та споживчому ринках є практично однаковою. Разом з тим, 

маркетингові дослідження промислового ринку мають свою специфіку, яка 

http://nauka.kushnir.mk.ua/?p=64242
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стосується формування вибірки, доступності респондентів, визначення профілю 

респондента, підбору інтерв’юерів, вартості дослідження тощо [2, с. 119]. Основні 

відмінності у проведенні маркетингових досліджень та показниках дослідження на 

споживчому та промисловому ринках наведено у таблиці 1. 

Таблиця 1 

Специфіка та особливості маркетингових досліджень на споживчому і 

промисловому ринках 

Показники Споживчий ринок Промисловий ринок 

Розмір вибірки 
Вибірка значна, залежить від мети, але 

не обмежена 

Незначна, залежить від 

кількості підприємств у галузі 

Доступність 

респондентів 

Легка доступність, можливість 

проведення інтерв’ю по телефону та 

вдома 

Опитування можливе тільки в 

робочі години, опитування 

зайняті виробничими 

питаннями 

Визначення 

респондентів 

Сегментування простіше (за різними 

критеріями), кінцевий продавець є 

також і споживачем товарів та послуг 

Інколи складніше, користувач 

і особа, яка приймає рішення, 

в більшості випадків різні 

Кооперація з 

респондентами 

Виявляється з роками все складніше, 

більшість взагалі нічим не цікавляться 

Через менший обсяг вибірки 

менше вивчений 

Інтерв’юери  
Можна легше навчити, вони теж 

споживачі 

Важко знайти досвідченого 

інтерв’юера, потрібна спец. 

підготовка інтерв’юерів 

Вартість 

дослідження 

Залежить від розміру вибірки та 

повторюваності. Витрачається значно 

більше коштів 

Значно дешевша 

Джерело: сформовано на основі літературних джерел [2, с. 120]  

Таким чином, особливостями маркетингового дослідження споживчого 

ринку є: необхідність наявності значних ресурсів, стимулювання активності 

респондентів, оброблення значних масивів отриманої інформації; контактування з 

людьми, що внаслідок особливостей їхньої поведінки не завжди вможливлює 

отримання об'єктивної інформації. До особливостей маркетингового дослідження 

промислового ринку слід віднести: необхідність інтерв'ювання галузевих 

споживачів або безпосередньо представників підприємства, що потребує розуміння 

відповідних виробничих термінів; невелика кількість споживачів; необхідність 

інформаційних контактів з тими співробітниками, хто приймає рішення. 
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УДК 635.657.003.13(477).41 

ФАКТОРИ ПРИБУТКОВОСТІ ВИРОЩУВАННЯ НУТУ В 

УКРАЇНІ 

Юдіна Ю. О., студентка 

Бабічева О.І., к.е.н., доцент кафедри маркетингу НУБіП України 

Вступ. Нут може стати не менш вигідною культурою для 

сільгоспвиробників, а ніж традиційні соняшник і ріпак, особливо за досить 

нестійких кліматичних умов ведення господарської діяльності та високої цінової 

мінливості аграрного ринку. Лише за останні два роки посівні площі під нутом 

зросли майже вдвічі, що було зумовлено високими реалізаційними цінами його 

продажу та адаптаційними можливостями вирощування за посухостійких умов у 

більшості регіонів країни.  

Прибутковість нуту залежить від ціни реалізації,  виробничих витрат на 

вирощування та урожайності. Враховуючи нинішні ціни на матеріально-технічні 

ресурси,  витрати на вирощування нуту за умов 2018 року становлять близько 

19 500 грн. з розрахунку на 1 га посівної 

площі.
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Витрати на збут

Адміністративні витрати

Рис. 1. Структура витрат на вирощування нуту   

Найбільшою статтею витрат при вирощуванні нуту є насіння, оскільки на 

ринку попит на нього перевищує наявну пропозицію. На другому місці – 

загальновиробничі витрати, які включають у себе орендну плату та податок.  

Економічна ефективність вирощування нуту визначатиметься ціновою 

ситуацією на ринку та рівнем отриманої урожайності. Так, при середній 

урожайності нуту в межах 2,0 т з га та мінімальній ціні реалізації 20 000 грн. за 1 т. 

виробник може потенційно отримати в 2018 році прибуток у сумі близько 10 287 

грн. з 1 га, за умов досягнення урожайності 2,5 т/га – 12 230 грн. 
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Навіть за самого низького рівня врожайності в межах 1,0 т/га та мінімальної 

ціни продажу 20 000 за одну тону цілком можна отримати задовільний прибуток у 

сумі близько 575 грн. на 1 га, тоді як при дещо вищій урожайності 1,5 т/га – 7050 

грн. 

Нут за будь-яких отриманих виробничих та економічних результатів 

забезпечуватиме підприємству прибуток, а при умові дотримання технології та 

вкладання необхідних коштів у якісне насіння, добрива та засоби захисту цілком 

можливо отримати дохід, вищий ніж при вирощуванні традиційних олійних 

культур. До того ж, нут має гарантований ринок збуту. За оцінками фахівців попит 

сьогодні перевищує пропозицію[1]. На внутрішньому ринку зберігається тенденція 

низького попиту, але товар добре йде на експорт. За підсумками чотирьох місяців 

2017/18 маркетингового сезону, експорт нуту на 15% перевищив поставки за весь 

минулий сезон.  

У кількісному виразі минулого року було експортовано 7,5 тис. тонн нуту за 

середньозваженою ціною в 757,2 долари США за 1 т. При цьому експортна ціна 

нуту зросла в 1,2 рази, тоді як для більшості зернових культур вона залишилася 

майже без змін. Також, потрібно звернути увагу на те, що хоча наразі основним 

напрямком є експорт нуту, в якості сировини, Україна має значний потенціал і для 

продажу за кордон готової продукції.  

Нут є однією з перспективних культур як для малих, так і для середніх 

сільськогосподарських підприємств враховуючи погодні зміни та мінливість 

цінової кон’юнктури внутрішнього та світового ринків. 
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СЕКЦІЯ 4. СУЧАСНИЙ МЕНЕДЖМЕНТ В 

УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМСТВАМИ 

 

 

УДК 631.15/16 (477.73) 

РОЛЬ СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ В ДІЯЛЬНОСТІ 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ 

Ахундов Н.М., студент 

Гогуля О.П., к.е.н., доцент кафедри менеджменту ім. проф. Й.С. Завадського 

Євроінтеграційні процеси висувають сучасні вимоги до системи 

менеджменту будь-якого підприємства, що потребує постійного удосконалення 

всіх сфер діяльності: виробництва, фінансів, маркетингу, постачання і збуту, 

інноваційної, інвестиційної та інших. Здатність адаптивно реагувати на зміни, які 

відбуваються у зовнішньому оточенні, використовувати інноваційні підходи у ході 

прийняття управлінських рішень забезпечує розвиток підприємства, реалізацію 

можливостей за рахунок конкурентних переваг. Одним із пріоритетних підходів у 

практичній діяльності господарюючих суб’єктів має стати створення такого 

механізму управління, який був би зорієнтований на виявлення, реалізацію і 

розвиток його перспективних можливостей. Саме стратегічне управління 

підприємством передбачає дієві заходи щодо забезпечення конкурентних переваг 

підприємства у майбутньому. 

Наукові праці видатних вчених: І. Ансоффа, М. Мескона, Г. Мінцберга, 

М. Портера, Б. Ричардсона, А. Стрикленда, А. Томпсона, А. Чандлера визначили 

теоретичні аспекти розуміння сутності, форм та інструментів стратегічного 

управління та знайшли своє продовження у практичних дослідженнях сучасних 

науковців. 

Запровадження стратегічного управління у аграрній галузі є важливим 

стратегічним напрямом розвитку діяльності сільськогосподарських підприємств та 

є вкрай актуальним на сьогодні з огляду на пріоритетність аграрного бізнесу для 

життєдіяльності соціально-економічної системи країни вцілому. Перехід до даного 

виду управління, не лише на рівні підприємства, а й на місцевому, регіональному 

та державному, зумовлений необхідністю регулювання обсягів виробництва 

агропродукції для забезпечення продовольчої безпеки та незалежності держави, 

нарощування експортного потенціалу галузі. 

Вирішальне значення в управлінні сільськогосподарськими підприємствами 

має здатність системи управління не тільки вирішувати ключові проблеми 
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аграрного сектору, а й нівелювати негативні вияви об’єктивних за характером та 

специфічних для нього чинників, а саме: суперечливість економічних інтересів 

виробників і соціальних інтересів споживачів сільськогосподарської продукції та 

продовольства; неможливість оперативного реагування виробників 

сільськогосподарської сировини на зміну обсягів попиту споживачів через сезонний 

та тривалий у часі процес агровиробництва; організаційна розрізненість 

сільськогосподарських виробників та складність у виробленні консолідованої 

позиції у захисті своїх інтересів порівняно із споживачами сільськогосподарської 

продукції – підприємствами переробної та харчової агропромисловості; 

територіальна розосередженість сільськогосподарських виробників, що визначає 

вплив зональних природно-кліматичних умов на формування економічних 

результатів діяльності; економічна нерівність різних за розмірами 

сільськогосподарських товаровиробників [1, с. 6]. 

Стратегічний розвиток аграрного сектора економіки має здійснюватися на 

засадах таких принципів: відповідальності органів державної влади за стан справ у 

сільському господарстві; підвищення рівня інвестиційної привабливості аграрної 

галузі; спеціалізації, кооперації, концентрації виробництва, використання 

енергозберігаючих технологій, нарощування експортного потенціалу галузі; 

відповідності вимогам міжнародним стандартам якості, екологізації виробничо-

господарської діяльності, захисту й збереження природного середовища; 

спрямованості на соціальний захист і добробут виробників сільськогосподарської 

продукції, залучення зацікавлених сторін у досягненні цілей стратегічного 

розвитку підприємств аграрної галузі. 

 

 

УДК 658.8:005.332.4:334 

РОЛЬ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ У ПІДВИЩЕННІ 

КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

Бойко І.С., студентка 

Балановська Т.І., к.е.н., професор кафедри менеджменту  

ім. проф. Й.С. Завадського 

В сучасній економічній науці дуже багато наукових праць присвячено 

проблемі конкурентоспроможності підприємства, конкурентним перевагам 

суб’єктів ринку, важливості формування ефективної конкурентної стратегії 

організації. 

В умовах посилення конкуренції виникає необхідність зміцнення ринкових 

позицій кожного з підприємств. Тобто для досягнення і постійного підтримання 
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конкурентоспроможності організації слід не тільки зберігати завойовані переваги, 

але і шукати і реалізовувати нові. Поява ознак конкурентного середовища 

зумовили актуальність маркетингової діяльності на підприємствах. Потреба в її 

здійсненні постійно зростає, оскільки існує необхідність у дослідженні ринку, 

прогнозуванні розвитку економічних зв'язків, аналізу маркетингової діяльності 

підприємств та прийняття стратегічних рішень для забезпечення їх 

конкурентоспроможності. 

Маркетинг є основою ефективної організації будь-якого виробничого 

процесу, посилення конкурентоспроможності підприємства на ринку формування 

його іміджу в соціально-економічному середовищі. У свою чергу основою 

маркетингу є постійний і системний аналіз ринку, перш за все споживачів та 

конкурентів, що дозволяє підприємствам розробляти ефективні товарні та цінові 

стратегії, спрямовані на конкретні сегменти споживачів продукції, надаючи при 

цьому підприємствам певні конкурентні переваги. 

Для маркетингу конкуренція – (це своєрідне середовище проживання, яка 

природна і необхідна для функціонування і розвитку ринку. [3] 

Для маркетингу сенс конкуренції полягає в суперництві, боротьбі за 

потенційно лідируюче положення на ринку, яке вигідно відрізняється від положень 

конкурентів. Це одночасно і фактор, і наслідок маркетингової діяльності різних 

компаній. Справа в тому, що конкуренція - один з основних чинників створення 

відділ маркетингу на підприємстві. У свою чергу, ці відділи впливають на ринок, 

тим самим посилюючи конкуренцію на ринку, і т.д. 

Маркетинговий аналіз з метою забезпечення конкурентоспроможності 

підприємства повинен здійснюватися в такій послідовності:  

1. аналіз зовнішнього і внутрішнього ринкового середовища; 

 визначення показників поточного рівня діяльності і діяльності на перспективу; 

2. сегментація ринку і позиціонування своєї продукції;  

3. проведення маркетингових дослідженнь на відповідному ринку; 

4. розробка ефективної програми маркетингу, яка передбачає розробку 

стратегії для кожного виду діяльності з урахуванням товарної, цінової політики, 

вибір напрямів збуту (можливість виходу на нові ринки), та встановлення цін. 

Виконання кожного етапу має проводитися за правилами маркетингового 

дослідження, яке включає формування проблеми, або питання, що потрібно 

досліджувати, збір необхідної інформації, аналіз результатів, прийняття рішення по 

існуючій проблемі або питання. 

Одним із основних методів забезпечення конкурентоспроможності продукції 

є маркетинг.  
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Метод маркетингу є мікроекономічним засобом забезпечення 

конкурентоспроможності, що полягає у постійному контролі за вхідними та 

вихідними факторами виробництва-збуту продукції і залежить від ефективності 

підприємств, що беруть участь в макрорусі товару. Завчасно готує підприємство до 

появи ринкових сигналів шляхом ефективної стратегії і плану маркетингу, який 

передбачає розробку декількох варіантів товарної, цінової, збутової та політики 

просування для мінливої ринкової кон'юнктури.  [2] 

Завданням маркетингу є керування розробкою та виробництвом товарів які 

відповідатимуть умовам ринку, проведення аналізу чинників 

конкурентоспроможності та адаптації до змін у навколишньому ринковому 

середовищі шляхом впровадження ефективної стратегії підприємства. 

Маркетингова служба проводить постійний аналіз усіх факторів, що 

відбиваються на діяльності підприємства та пристосовує діяльність всіх підрозділів 

до змін у підприємницькому середовищі. 

Для забезпечення конкурентоспроможності особливо важливим є 

спостереження за новітніми досягненнями та розробками. Разом з іншими 

спеціалістами маркетологи повинні оцінювати необхідність їх впровадження, 

ефективність застосування та розробляти заходи щодо можливого вдосконалення 

існуючого виробничого потенціалу. 

Виробники мають бути здатними виробляти продукцію, а маркетинг - 

зробить цей процес успішним, забезпечуючи їм конкурентні переваги. 

Маркетингова діяльність забезпечує конкурентоспроможність продукції прямо - за 

рахунок вартісних та не вартісних факторів, і опосередковано - шляхом пошуку 

сегменту ринку, потреби якого відповідають сукупності характеристик 

представленої продукції. [1] 

Підсумовуючи вищесказане робимо висновок про те, що маркетинг займає 

одне із головних місць в управлінні конкурентоспроможністю підприємства. Саме 

завдяки гарно розробленій маркетинговій політики підприємство матиме 

можливість укріпити позиції на ринку, отримає конкурентні переваги і 

найголовніше – сформує позитивний образ у споживачів та можливість отримати 

додатковий прибуток. Конкурентоспроможність підприємств залежить від 

ефективної діяльності усіх суб’єктів маркетингового ланцюга, тому удосконалення 

їх маркетингової діяльності повинно носити системний характер. 
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Управління персоналом можна визначити як діяльність, що спрямована на 

досягнення найбільш ефективного використання працівників для досягнення цілей 

підприємства та особистісних цілей. Зміни відбуваються з неймовірною швидкістю 

у всіх сферах життя і стосуються кожного. Вони вимагають нових навичок і, що 

вкрай важливо, нових підходів до організації праці. Щоб досягти успіху, необхідно 

розуміти, що саме породжує зміни, куди рухається світ, бізнес і суспільство [2]. 

Дослідження «Глобальні тенденції у сфері управління персоналом – 2018» 

визначило основні тенденції у сфері управління персоналом: 

Єдність менеджменту як мистецтво самоуправління: командами керують 

команди. Оскільки конкуренція в бізнес-середовищі зростає, а цифрові 

трансформації невпинно продовжуються, організації стають все більш гнучкими та 

орієнтованими на роботу команд.  

Екосистема трудових ресурсів: управління ресурсами виходить за рамки 

корпорації. Сучасна робоча сила перетворилася на динамічну екосистему.  

Нові системи винагород: персоналізовані, комплексні та гнучкі. Для 

організацій та бізнес-лідерів сформовано новий імператив: вивчати, розуміти, 

розробляти та впроваджувати різноманітні рішення для підтримки кар’єри 21-го 

століття.  

Переваги залучення до співпраці різних поколінь: розширення рамок 

традиційного «робочого віку». Переваги мають ті компанії, які в змозі відійти від 

стереотипів та перетворити зростання робочого віку працівників на 

невикористаний актив.  

Залученість суспільства та соціальний вплив: відображення бізнесу в 

суспільстві. В епоху соціальної місії та відповідальності, зацікавлені сторони 
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уважно спостерігають за впливом бізнесу на суспільство. Наскільки продукція 

відповідає потребам людей, як виробництво впливає на здоров’я громади, чи 

створює організація добробут для працівників [1].  

Штучний інтелект, робототехніка та автоматизація: важливість людини в 

епоху діджиталізації. Штучний інтелект, робототехніка та автоматизація значно 

швидше ніж очікувалося перетворилися на незамінного помічника в роботі. 

Потенціал використання штучного інтелекту та робототехніки полягає у знищенні 

рутинних завдань, що створює цінність та унікальність для «людських» навичок 

працівників. Таким чином, організації радикально переосмислюють архітектуру 

роботи, аби максимально збільшити цінність як людей, так і машин. 

Комунікація без меж: працівник завжди на зв’язку. Різноманіття засобів 

комунікації невпинно зростає, всі вони обіцяють зробити працівників більш 

ефективними та продуктивними. Задля виконання обіцянки компанії здійснюють 

реорганізацію роботи, адже зміна робочого середовища та нові підходи у лідерстві 

– шлях до розуміння межі проактивності та продуктивності. 

Тренди – це трансформаційні процеси, які відбуваються саме зараз. Метою 

дослідження HR-трендів є виявлення способів трансформації робочих процесів, 

реалізація складних рішень та створення індивідуальних умов для утримання 

співробітників. Принципи та цінності, як для організації, так і для працівників 

постійно змінюються, тому дослідження необхідні, щоб підприємство могло йти в 

ногу з часом та тримати руку на пульсі нових трендів та мотивувати своїх 

працівників працювати краще та ефективніше. 
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Завадського 

Управління організацією являє собою складну роботу, яку не можна 

виконати успішно, керуючись простими сухими завченими формулами.  

Керівник організації повинен поєднувати розуміння загальних істин і 

значущості численності варіацій рішень, завдяки яким ситуації відрізняються одна 

від одної. Керівник повинен розуміти і враховувати критичні чинники або складові 

організацій (внутрішні змінні) та сили, які впливають на організацію  (зовнішні 

змінні), а також враховувати вплив організації на суспільство. 

Широке поширення набула точка зору, що існує застосовуваний до будь-якої 

організації процес управління, що полягає в реалізації функцій, які повинен 

виконувати кожен керівник. 

Сила сучасного менеджменту, його ядро, полягає з одного боку, в тому, що 

він бере свій початок від людини, її потреб і цілей, від перетворення знань, досвіду 

і досягнень науково технічного прогресу на продуктивну силу. З іншого боку, 

рушійна сила сучасного менеджменту, як видима, так і невидима полягає в 

творчому застосуванні інформаційних технологій. 

Самоменеджмент, перш за все - це самоорганізація, вміння управляти собою, 

керувати процесом управління в найширшому сенсі слова - в часі, в просторі, 

спілкуванні, діловому світі. Керівник повинен так розподіляти свою працю, щоб 

ефективність була максимальною.  

Базовим рівнем системи самоменеджменту є особиста ефективність, на 

основі якої здійснюється ефективне управління власними ресурсами: час, простір, 

комунікації, фінанси. Особиста ефективність або ефективна діяльність особи 

неможлива без досягнення певного рівня розвитку шляхом саморозвитку. 

Саморозвиток (індивідуальний розвиток) – процес, у рамках якого людина 

набуває здатність захищати себе, управляти поточними подіями, формувати 

позитивні стосунки з навколишнім світом і радіти життю, будучи відкритим їй. 

Процес саморозвитку здійснюється шляхом подолання перешкод і розвитку 

особових якостей, сприяючих досягненню поставлених цілей і завдань (воля, 

наполегливість, стресостійкість, уміння впливати на людей і тому подібне). 

 Самоменеджмент дає можливість керівникові підприємства визначитися з 

процесом управління з точки зору оптимізації власних управлінських завдань, 
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побудувати власні процеси стратегічного та тактичного управління, отримуючи 

значно кращі результати праці.  
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Сучасна економіка формує нові вимоги до організацій та їхніх працівників. 

Ці вимоги диктуються не тільки могутньою ринковою конкуренцією і високими 

стандартами якості товарів, що випускаються підприємствами, а й необхідністю 

гнучкої реакції на ринкові та виробничі ситуації, які швидко змінюються. Якісно 

побудоване управління підприємством дає зможу ефективно вирішити питання не 

тільки конкурентоздатності, а також проблеми налагодження організації 

виробничих процесів, наслідком яких буде підвищення прибутковості та якості 

продукції. 

Виробництво у галузі рослинництва забезпечує продовольчу безпеку будь-

якої країни. Кожна держава воліє бути захищеною в цьому плані, тобто 

рослинництву надається значна увага. 

Україна має значний потенціал виробництва у галузі рослинництва на що 

вказує показник експорту на І-ІІ квартал 2018 року, і становит 17.8 % від 

загального обсягу, але також потрібно врахувати, що значну частину виробництва 

продукції галузі рослинництва споживається на внутрішньому ринку [1]. 

Тобто, покращення управління підприємства у перспективній і важливій 

галузі є актуальною темою. Проблема даної теми полягає у пошуку та побудови 

найбільш оптимальної та ефективної системи управління у галузі рослинництва.  

Управління – це свідома цілеспрямована дія з боку суб’єктів, керівних 

органів на людей і економічні об’єкти, здійснювана з метою спрямувати їхні дії й 

отримати бажані результати. 
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Правильний вибір організаційної структури та врахування функцій та 

принципів менеджменту покращить в рази ефективність управління. 

Сучасні дослідники виділяють широко розповсюджені організаційні 

структури: лінійну, функціональну, лінійно-функціональну, дивізіональну і 

матричну.  

Також, потрібно відмітити, що обираючи структуру управління та 

організовуючи виробництво, однією із необхідних складових успішної діяльності є 

вдалий вибір концепції управління. 

Існує ряд широковідомих концепцій, які частково чи повною мірою 

впроваджуючись у систему менеджменту підприємств забезпечують підвищення 

ефективності від їх функціонування, а саме: «ощадне виробництво»; «шість 

сигма»; «теорія обмеження систем»; «теорія розв’язування винахідницьких задач»; 

«система загального управління якістю»; «система контролінгу». 

Для вдосконалення та налагодження системи управління доцільно 

використовувати в повній мірі наступні інструменти, що відповідають специфіці 

функціонування вітчизняних агропромислових формувань в сучасних умовах:  

1. облікові системи: бухгалтерія, галузеві (1С, CRM); 

2. навігаційні системи та контроль витрат пального(GPS контроль);  

3. система бонусів (мотивація);  

4. системи зв’язку та спостереження (Slack,Gmail); 

В галузі рослинництва для успішної організації управління потрібно вести 

облік під час  виконання технологічних операцій,а саме облік робіт власної та 

найманої техніки й обладнання, облік посівних площ, облік витрат на виробництво 

та рух продукції, ведення обліку договорів оренди землі. Для цього можна 

використати різне програмне забезпечення. 

Система планування ресурсів підприємства передбачає можливість ведення 

своєї роботи для всіх можливих відділів, які функціонують в агропромисловому 

формуванні. ERP-система надає можливість покращити процес управління на 

підприємстві і до того ж розробниками програмного забезпечення заявляється про 

цілий ряд переваг [2; 3; 4]:  

1. забезпечення автоматизації всіх відділків, служб, департаментів які 

впливають на роботу аграрного підприємства;  

2. можливість «комфортного» функціонування працівників різних рівнів 

кваліфікації з чітким розподілом праці, що дозволяє отримувати достовірну 

оперативну інформацію;  
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3. механізм обліку витрат та собівартості залишків на складі дозволяє 

скоротити розрахунок собівартості та проводити документи «заднім числом» і при 

цьому не впливати на правильність ведення обліку;  

4. розрахунок собівартості є не лише автоматизованим, а також дозволяє 

проводити цілий спектр аналізів, що дозволяють оперативно зрозуміти через які 

фактори організація відхиляється від планових показників;  

5. гнучка система налаштування звітів та аналізів бази даних дозволяє 

отримувати необхідну інформацію для спеціалістів будь якого рівня – від агронома 

та зоотехніка до керівника найвищого рівня: оперативний аналіз прямих витрат в 

розрізі полів, культур, видів робіт; аналіз завантаженості техніки та витрати на її 

обслуговування;  

Отже, щоб вирішити питання організації ефективного управління 

підприємства в галузі рослинництва необхідно прийняти рішення про застосування 

прогресивних технологій ІТ сфери та відповідним налагодженням системи 

менеджменту. 
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ОСОБЛИВОСТІ СОЦІАЛЬНО-ПСИХОЛОГІЧНИХ МЕТОДІВ В 

УПРАВЛІННІ ОРГАНІЗАЦІЯМИ 

Горб В. С., студентка 

Гогуля О. П., к.е.н., доцент кафедри менеджменту  ім. проф. Й.С. Завадського 

Соціально-психологічні методи менеджменту використовують з метою 

підвищення активності працівників та створення соціально-психологічних умов 

для їх трудової діяльності. Це сукупність специфічних способів впливу на 

міжособисті стосунки і зв’язки, що виникають у трудових колективах, а також на 

соціальні процеси, що в них відбуваються. Соціально-психологічні методи - це 

методи, які використовують індивідуальну і групову свідомість, психологію та, які 



127 

 

базуються на суспільно-значимих морально-етичних категоріях, цінностях та 

вихованні. Таким чином, соціальні методи дають змогу встановити призначення і 

місце працівників у колективі, виявити лідерів і забезпечити їх підтримку, 

пов’язати мотивацію працівників із кінцевими результатами функціонування 

підприємства, забезпечити ефективні комунікації і вирішення конфліктів у 

колективі [1, c.112-113]. 

До соціальних методів належать: вивчення і цілеспрямоване формування 

мотивів трудової діяльності; підвищення соціально-виробничої активності 

(встановлення лідерів, визначення стандартів зразкової поведінки); підтримка 

соціального наслідування (конкурси, присвоєння звання, святкування ювілеїв і 

знаменних дат тощо); моральне стимулювання; соціальне планування; зміна 

структури персоналу; підвищення кваліфікації; поліпшення умов праці, побуту, 

охорони здоров’я; підвищення життєвого рівня; задоволення потреб розвитку 

персоналу. 

Психологічні методи використовуються з метою встановлення найбільш 

сприятливого мікроклімату у колективі. Роль і значення вказаних методів 

обґрунтовано представниками школи людських відносин (А. Маслоу, Е. Мейо, 

Д. МакГрегор), які акцентували увагу у своїх дослідженнях на особистості, її 

індивідуальній поведінці та міжособових стосунках. 

Головною особливістю таких методів є звернення до внутрішнього світу 

людини, особистості, інтелекту, почуттів, образів і поведінки для того, щоб 

спрямувати внутрішній потенціал на вирішення конкретних завдань організації. 

Психологічними методами менеджменту є: встановлення гармонійних 

стосунків між керівниками і підлеглими; залучення працівників до процесу 

управління; заохочення творчості, ініціативи, самостійності; гуманізація праці 

(ліквідація монотонності, встановлених санітарно-гігієнічних норм тощо); способи 

психологічного впливу (переконання, навіювання, прохання, похвала, порада, 

засудження тощо); професійний відбір і навчання персоналу; формування груп за 

критерієм психологічної сумісності працівників. 

Особливостями соціально-психологічних методів є те, що вони забезпечують 

регулювання відносин між працівниками, вирішення питань конфліктів, 

досягнення поваги та взаєморозуміння у колективі. Все це суттєво впливає на 

показники ефективність діяльності колективу. Отже, головна мета застосування 

соціально-психологічних методів – формування у колективі позитивного морально-

психологічного клімату, який допоможе кожному працівнику виконувати свої 

функції більш продуктивно, розвиватись та отримувати задоволення від своєї 

роботи. 

Список використаних джерел: 

1. Основи менеджменту: навчальний посібник. Одеса: Атлант, 2012 р. 211 с. 
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УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ 

Гречина О.П., студентка 

Драгнєва Н.І., к.е.н., доцент кафедри менеджменту ім. проф. Й.С. Завадського 

В умовах ринкової економіки та зростання конкуренції на ринку питання 

підвищення конкурентоспроможності продукції набуває дедалі більшої 

актуальності. Сучасні умови розвитку характеризуються поглибленням 

інтеграційних процесів, лібералізацією умов торгівлі сільськогосподарськими 

товарами, орієнтацією на зовнішні ринки, а також підвищеною увагою до якості 

продукції. Проблема конкурентоспроможності посідає одне з провідних місць в 

економічному аналізі різних суб’єктів господарської діяльності, що пояснюється 

об’єктивним посиленням міжнародної та внутрішньої конкуренції. У зв’язку з цим 

особливої актуальності набувають підвищення конкурентоспроможності 

вітчизняної сільськогосподарської продукції 

Серед ряду причин неплатоспроможності на першому місці є низька 

конкурентоспроможність продукції вітчизняного виробництва. Внаслідок цього та 

високого рівня інфляції відбувається скорочення обсягів виробництва, що 

призводить до недозавантаження виробничих потужностей – до росту частки 

постійних витрат у структурі собівартості продукції. Також, при формуванні ціни, 

вітчизняні сільськогосподарські підприємства орієнтуються на ринкові ціни, не 

маючи, при цьому, належного рівня якості продукції, що призводить до появи 

збитків із усіма наслідками, які випливають з цього. 

Явища конкуренції та конкурентоспроможності продукції, формування 

конкурентного середовища досліджувалися в роботах О. Д. Гудзинського, О. Ю. 

Єрмакова, С. М. Кваші, М. Й. Маліка, І. І. Червена, В. М. Яценка та інших. 

Теоретичні засади формування стратегій конкуренції викладено також у працях 

зарубіжних учених: Г. Л. Азоєва, М. Е. Портера, У. М. Ліферта, Д. М. Майєра, Т. К. 

Пауелла, Й. А. Шумпетера та ін. 

Особливістю конкуренції у сільському господарстві є концентрація 

економічного суперництва не в самій галузі, а в середині ланцюга створення 

цінності, сформованого постачальниками матеріально-технічних ресурсів для 

аграрного виробництва, власне сільськогосподарськими товаровиробниками та 

покупцями їх продукції. Наслідки цієї конкуренції для сільгоспвиробників є доволі 

важкими, адже використання суб'єктами із суміжних галузей свого монопольного 

становища вважається однією з основних причин виникнення кризи в аграрному 

секторі. 
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Низькі можливості виробничих чинників в сільському господарстві, 

обмежена можливість застосування інструментів конкуренції 

сільськогосподарськими виробниками, домінуюча участь переробних підприємств 

у використанні продукції і залежність економічних результатів від 

конкурентоспроможності переробних підприємств, спричиняють те, що: 

- конкурентоспроможність сільського господарства в міжнародних 

порівняннях (конкурентоспроможність зовнішня) досліджується переважно в 

затратному аспекті, оскільки затрати мають основний вплив на здатність 

конкурування продовольчих товарів; 

- дослідження конкурентоспроможності сільського господарства 

головним чином зводяться до оцінки конкурентної здатності даного сектора 

(кількість і якість виробничих ресурсів, їх взаємоузгодженість, продуктивність 

землі, праці і капіталу) Оскільки, конкурентоспроможність господарюючих 

суб'єктів у сільському господарстві в значній мірі залежить від інших чинників, то 

важливим є аналіз макроекономічних чинників організацій, діючих поза сільським 

господарством. 

Конкуренцію в сільському господарстві треба сприймати як позитивний 

процес, який сприяє відповідній структуризації галузі, адаптації її суб'єктів до 

ринкових умов, впровадженню нових методів виробництва та його організації, що 

в кінцевому рахунку приносить ефекти як для всієї галузі, так і її суб'єктів. 

Конкурентоспроможність сільськогосподарських підприємств має 

характерні особливості, які потрібно враховувати. Серед них: 

а) специфіка сільського господарства як виду економічної діяльності; 

б) значний рівень конкуренції у середовищі сільськогосподарських 

товаровиробників; 

в) значна кількість та різноманітність виробників (підприємств); 

г) особливості сільськогосподарської продукції, яка використовується не 

тільки як кінцевий продукт, але і як сировина для подальшої переробки та 

виготовлення інших продуктів; 

д) обмежений товарний асортимент. 

Проблема формування та управління конкурентоспроможністю продукції 

(підприємства) є актуальною для вітчизняних сільськогосподарських підприємств і 

визначається наступним: 

- зниження конкурентоспроможності продукції є чинником ризику; 

- вихід з важкого фінансового стану можливий тільки у результаті створення 

конкурентоспроможного виробництва; 
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- у бізнес-планах інвестиційних проектів і планах фінансового оздоровлення 

підприємств недовраховуються питання оцінки конкурентоспроможності продукції 

і підприємства в цілому; 

- цінова політика аграрного підприємства повинна базуватися на оцінці 

конкурентоспроможності продукції, що випускається; 

- формування системи управління конкурентоспроможністю 

сільськогосподарських підприємств доцільно проводити на підставі об’єктивної 

інформації про стан підсистем; 

- забезпечення якісних характеристик вітчизняної сільськогосподарської 

продукції слід здійснювати шляхом широкого застосування міжнародних 

стандартів та вдосконалення системи контролю за якістю сільськогосподарської 

продукції. 

Формування та підвищення конкурентоспроможності аграрного виробництва 

в Україні належать до пріоритетних завдань національного економічного розвитку. 

Це визначається винятковим значенням аграрного підприємства у забезпеченні 

сталого розвитку аграрного ринку, здійсненні зовнішньоекономічних зв’язків, 

створення продовольчої безпеки держави. Тільки конкурентоспроможні 

підприємства можуть виробляти продовольчу продукцію у відповідності до вимог 

міжнародних стандартів, та зможуть використати переваги міжнародного 

співробітництва у інвестуванні, кредитуванні, сертифікації, страхуванні, науково-

технічному забезпеченні сільськогосподарського виробництва та реалізації 

продовольчих товарів. 
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Харченко Г.А., к.е.н., доцент кафедри менеджменту ім. проф. Й.С. Завадського 

Сучасний управлінець - людина, яка комплексно і цілісно повинна 

здійснювати весь процес управління. Для успіху будь-якого підприємства 

необхідно тонке вміння управляти не тільки процесом виробництва, а й людьми, 

які на цьому виробництві працюють. Конфлікти повинні бути в полі зору будь-

якого керівника, тому що 50% конфліктів майже не відносяться до проблем і 

протиріч, але саме вони збільшують, "навантажують" і протидіють позитивному 

вирішенню проблем. Мистецтво та успіх ділового спілкування багато в чому 

визначаються тими нормами і принципами, які використовує керівник щодо своїх 



131 

 

підлеглих. Ці норми стосуються передусім того, як і на основі чого надають 

розпорядження, у чому суть службової дисципліни, що визначає ділове 

спілкування. Ставлення керівника до підлеглих впливає на весь характер ділового 

спілкування, багато в чому визначає його морально-психологічний клімат. Саме на 

цьому рівні формуються в першу чергу еталони і зразки поведінки [1]. 

Дейл Карнегі вважав, що запорука успішного управління персоналом – це 

гарне ставлення до своїх підлеглих, дотримуючись легких правил: 

1. Якщо необхідно вказати на помилки, то необхідно починати з похвали та 

щирої оцінки достоїнств людини. 

2. Не критикувати, особливо публічно. Ефективний спосіб виправляти 

помилки іншого: вказувати людині на його помилки непрямим чином. 

3. Перш, ніж критикувати когось, спочатку варто вказати на власні помилки. 

4. Задавайте питання замість того, щоб віддавати прямі прикази. 

5. Приниження людської гідності - це злочин, тому дозволяйте іншим 

рятувати своє обличчя. 

6. Здатності марніють під вогнем критики і розквітають під променями 

похвали. Щоб стати справжнім керівником потрібно: хвалити підлеглих за 

найменший - і за кожен - крок вперед. Давайте "оцінку від усього серця і не 

скупіться на похвалу" 

7. Якщо ви хочете досягти успіху у важкій ролі лідера, який має намір змінити 

погляди чи поведінку людей, то дайте про підлеглого хороший відгук, щоб він 

прагнув виправдати його. 

8. Якщо ви хочете допомогти іншим зробити краще: використовуйте слова 

схвалення. Сприймайте чужі помилки так, ніби їх легко виправити. 

9. Щоб досягти того, щоб люди з радістю виконували те, що Вам потрібно 

необхідно бути щирим, не обіцяти нікому того, чого не можете виконати. Забудьте 

про власну вигоду і думайте про те, як зробити хороше іншому. Досягайте того, 

щоб інша людина з радістю робила те, що Ви їй пропонуєте [2].  

Особливу увагу слід звернути на золоте правило етики спілкування: «Ставтеся 

до інших так, як ви хотіли б, щоб ставилися до вас». Дотримання певних рекомендацій 

допоможе конфліктуючим сторонам запобігти конфліктних ситуації, а якщо вони 

відбулися, то знайти оптимальний вихід з конфлікту. Тобто, необхідно створити 

комфортний клімат у колективі для підлеглих, ставитися з повагою та уникати 

конфліктних ситуацій. Керівник і підлеглі мають бути у дружніх стосунках, адже це є 

запорукою успішного управління.   

Від того, як керівник правильно відображає стан справ, наскільки володіє 

необхідними рисами для реалізації поставлених задач, залежить успіх діяльності 
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підприємства чи організації. Успішно керувати колективом можливо тільки тоді, 

коли за методами управління стоїть знання закономірностей формування колективу 

та знання виробництва. Потрібно не критикувати людей, а намагатись їх зрозуміти. 
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Використання найвищих технологічних досягнень висококваліфікованим 

персоналом створює можливості для розвитку інноваційних процесів та 

підвищення конкурентоспроможності підприємств і, зрештою, країни в цілому. За 

таких умов все більше значення в управлінні персоналом надається аутсорсінгу, 

аутстафінгу та лізингу. 

Під аутсорсингом, як правило, розуміють передачу сторонньому підрядчику 

деяких бізнес-функцій або частин бізнес-процесу підприємства. Найчастіше 

аутсорсингу підлягають інформаційні технології, ведення бухгалтерії, розрахунок 

заробітної плати, адміністративна підтримка, обслуговування корпоративної 

власності [1].  

Вважається, що аутсорсинг почав застосовуватися в діяльності 

американських й англійських юридичних фірм, у рамках яких рішення юридичних 

питань передавалося висококваліфікованим і досвідченим фахівцям. В українській 

практиці аутсорсинг почав використовуватися з другої половини 90-х років як 

спосіб передачі сторонньому підряднику деяких бізнес-функцій або частин бізнес-

процесу підприємства. Мається на увазі, що цей підрядник адаптує свої 

універсальні засоби і знання з огляду на конкретний бізнес замовника, і 

використовує їх в інтересах замовника за оплату, обумовлену сформованою 

вартістю послуг. 

На рис. 1 наведено види кадрових аутсорсингових послуг.  

Аутстаффінг (outstaffing) – виведення персоналу поза штат. Спеціалізована 

https://aldebaran.ru/author/brekenridj_karnegi_deyil/kniga_kak_zavoevyivat_druzeyi_i_okazyivat_vliy/
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агенція оформляє у свій шат існуючий персонал підприємства-клієнта або 

спеціально наймає для нього співробітників [3]. При цьому послуги різних агенцій, 

які надають аутстаффінг, можуь включати:  розрахунок та виплата заробітної плати 

(зазвичай для співробітників відкриваються індивідуальні банківські рахунки);  

розрахунок та виплата допомоги з тимчасової непрацездатності та компенсації за 

відпустку, оформлення витрат на відрядження; розрахунок та відрахування 

встановлених прибуткового та соціальних податків; оформлення необхідних 

бухгалтерських звітів та довідок;   проведення різноманітних кадрових процедур 

відповідно до трудового законодавства; управління компенсаційним пакетом 

співробітників; припинення трудових відносин зі співробітником за вимогою 

клієнта [3]. 

 

Рис. 1. Види кадрових аутсорсингових послуг, які можуть використовуватися для 

працівників підприємства 

Головна перевага аутстаффінгової моделі для підприємства полягає в 

можливості оперативно регулювати (збільшувати чи зменшувати) фактичну 
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чисельність співробітників підприємства, не змінюючи при цьому кількості 

штатного персоналу. 

Останнім часом наринку послуг аутсорсинга спостерігається така тенденція 

– підприємства все активніше починають залучати на умовах кадрового «лізингу» 

своїх колишніх співробітників. Лізинг персоналу (staff leasing) розглядається як 

форма тимчасового або термінового залучення персоналу зі сторони. Під лізингом 

персоналу мають на увазі використання компанією-замовником позикового 

персоналу, що постійно перебуває в штаті компанії-провайдера, тобто клієнт купує 

послугу з виконання робіт, а не працю конкретних працівників [2].  

Узагальнюючи вищевикладене, зазначимо, що застосування аутсорсингу, 

аутстаффінгу, лізингу персоналу в підприємствах є пріоритетним напрямком 

роботи з персоналом, актуальність якого обумовлюється необхідністю 

оптимального використання людських ресурсів підприємства в умовах посилення 

невизначеності зовнішнього середовища. 
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На основі класифікації за способом впливу на працівника вирізняють три 

групи методів управління: організаційно-правові (адміністративні), економічні; 

соціально-психологічні [2, c.11]. Соціально-психологічні методи управління 

персоналом дають змогу сконцентрувати увагу як на колектив, так і на окремого 

працівника. Від настрою, бажання людини працювати і від того, яка морально-
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психологічна обстановка в колективі, продуктивність праці приблизно в півтора 

рази може збільшитися або в кілька разів зменшитися [1]. 

Одна з ключових проблем будь-якого підприємства - плинність кадрів. 

Використовуючи соціально-психологісті методи управління (покращення взаємин 

у колективі, системи морального заохочення) можна створити умови як для 

розвитку всього колективу, так і для скорочення показнику звільнення 

висококваліфікованих працівників. 

За масштабом і способами впливу соціально-психологічні методи виділяють 

дві основні групи: соціологічні методи (спрямовані на групи людей та їх 

взаємодію), психологічні методи (впливають на особистість конкретної людини). 

До соціальних методів відносяться: методи соціального регулювання - це 

критика і самокритика, соціальне планування, звичаї й традиції, обмін досвідом; 

методи соціального нормування - це правила внутрішнього розпорядку, статути 

громадських організацій, правила службової етики й етикету, кодекси честі, форми 

дисциплінарного впливу; методи морального стимулювання – це оголошення 

подяк, нагородження ордерами і медалями, присвоєння почесних звань, надання 

додаткових соціальних благ (додаткові відпустки, турпутівки тощо) [3]. 

До психологічних методів управління науковці відносять: методи гуманізації 

праці – методи, що спрямовані на поліпшення естетичних умов праці шляхом 

дизайну робочого місця, використання психологічного впливу кольору, музики, 

освітлення, використання сучасних технічних засобів праці тощо; методи 

комплектування трудових колективів спрямовані на використання соціометричного 

тестування, за допомогою якого встановлюють симпатії в колективі, статус його 

членів, згуртованості колективу, психологічну сумлінність та інше; методи 

психологічного спонукання спрямовані на формування у працівників мотивів до 

високопродуктивної праці в результаті розвитку ініціативи та підприємливості; 

методи професійного відбору і навчання – включають відбір людей, що володіють 

такими психологічними характеристиками, що найбільшою мірою відповідають 

виконуваній роботі [3]. 

При здійсненні соціально-психологічного впливу на об’єкт управління 

обов’язково потрібно враховувати належну кваліфікацію суб’єкта управління, 

тобто менеджера. Соціально-психологічним методам притаманні непрямий 

характер впливу, відсутність чітко визначеного часу й чітко означеного впливу. Ці 

методи припускають, у певних межах, свободу індивідуального вибору характеру 

дій і поведінки, багато у чому залежать від індивідуальних особливостей 

працівників. Точно встановити силу й кінцевий ефект впливу зазначених методів 

досить важко [4, с. 188]. В умовах постійного розвитку ринку набуває великого 
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значення стратегічне планування розвитку персоналу, в точу числі безперервне 

навчання менеджерів задля здійснення ефективного впливу на персонал. 

Отже, в сучасних умовах дуже важливо використовувати соціально-

психологічні методи в  управлінні людськими ресурсами,  враховуючи, що вини є 

найбільш тонким інструментом впливу на соціальні групи і особистість 

конкретного співробітника. 
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УДК 37.035.91 

РОЛЬ НЕФОРМАЛЬНОГО ЛІДЕРА В ОРГАНІЗАЦІЇ 

Ситнік І.В., студент 

Харченко Г.А., к.е.н., доцент кафедри менеджменту ім. проф. Й.С. Завадського 

Дослідження лідерства в сучасних організаціях обумовлена необхідністю 

підвищення ефективності виконання завдань структурними підрозділами будь-

якого підприємства, пошуку нових форм організації управлінської діяльності з 

метою досягнення цілей. 

Неформальний лідер – це людина в колективі, яка має великий вплив в 

незалежності від посади. Безперечно, це особа з  характерно вираженими  

лідерськими якостями. Комунікабельність, відповідальність, інтелект, харизма, 

організаторські здібності, турбота про людей, самоконтроль, впливовість – ось 

основний перелік рис, якими повинен володіти неформальний лідер.  

Як правило, неформальним лідером стає людина, з якою хочуть бути поруч, 

але не в силу домовленостей, службової ієрархії і тому подібних обставин, а 

завдяки її якостям, привабливості та компетентності. 
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Неформальний лідер може стати серйозною проблемою або надійною 

опорою для керівника. Керівники і підлеглі по-різному  уявляють собі 

неформального лідера  і його роль в колективі. Так, для керівників важливими є 

відповідальність і самоконтроль.  Напевно,  вони так високо оцінюють саме ці 

риси, орієнтуючись на власний досвід і розуміння своєї ролі. Організаторські якості 

і впливовість вони розглядають як менш значимі, оскільки вважають, що питанням 

організації повинні займатися безпосередньо управлінці.  Підлеглі в своїх 

уявленнях, навпаки, наділяють неформального лідера  організаторськими 

здібностями.  

Що стосується функцій, які повинен виконувати неформальний лідер, то, 

відповідно до наукових джерел, погляди між керівниками і підлеглими також 

розійшлись. Виявляється, що співробітники очікують від лідера виконання функцій 

організатора, спеціаліста, ерудита, еталона, представника групи  в зовнішньому 

середовищі, забезпечення максимальної групової злагодженості. Керівники 

вбачають задачу неформального лідера в забезпеченні генератора настрою 

колективу. 

Вагома різниця в поглядах на роль лідера між керівником і підлеглим 

закладається в оцінці стилю лідерства. На думку керівників, лідер повинен бути 

ліберальним і не приймати участі в процесі прийняття рішень. Підлеглі ж 

покладаються на демократичність лідера, його здатність впливати на управління. 

Також, у випадку  конфліктних ситуацій, підлеглі очікують від лідера захисту їх 

інтересів і наполегливості. Керівники – навпаки, хочуть бачити в лідері людину, 

схильну йти на компроміс. 

Неформальні лідери – це найцінніші люди в компанії. У разі конфлікту 

керівник повинен спробувати зрозуміти, що він робить неправильно, поставити 

себе на його місце. Тоді керівник зможе краще зрозуміти власні недоліки і 

слабкості. Таким чином, неформальні лідери є свого роду стимулятором для 

керівника компанії, для самокритики і прагнення до самовдосконалення. 

Отже, лідер повинен знати потреби своєї групи, проявляти високу ступінь 

відкритості – це суттєва риса колективного підходу, бути уважним для членів 

групи, з’ясувати їх індивідуальні потреби, створювати кожному з них можливість  

зростання і розвитку.  
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УДК 339.138:658.8 

ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ В 

АНТИКРИЗОВОМУ УПРАВЛІННІ ПІДПРИЄМСТВОМ 

Хижняк В. М., студентка 

Балановська Т.І., к.е.н., професор кафедри менеджменту  

ім. проф. Й.С. Завадського 

У сучасних умовах антикризове управління відіграє визначну роль в 

забезпеченні довгострокового функціонування і ефективної діяльності 

підприємства в конкурентному середовищі. Антикризове управління спрямоване на 

пошук альтернативних рішень щодо виходу підприємства з кризового стану, 

підвищення його платоспроможності та фінансової стійкості.  

На думку Скібіцького О. М. антикризове управління – це управління, яке 

націлене на запобігання можливих серйозних ускладнень у ринковій діяльності 

підприємства, забезпечення його стабільного, успішного господарювання  

[3, c. 44]. Короткова О. В. зазначає, що антикризове управління – це система 

стратегічних заходів, спрямованих на попередження кризової ситуації, а в разі її 

виникнення – система заходів щодо виходу з кризи з урахуванням всіх наявних 

можливостей з мінімальними втратами і досягненням позитивного результату в 

майбутньому [2, с. 8]. За словами Градова А. антикризове управління – це 

управління в умовах кризових ситуацій та заходи, спрямовані на виведення 

суб’єкта господарювання з кризи, яка настала [1]. 

Проведений аналіз економічної літератури дає змогу стверджувати, що 

здебільшого науковці розглядають антикризове управління підприємством як 

управлінський процес, який спрямований на попередження виникнення кризи, її 

подолання та зменшення кризових наслідків. 

Важливе місце в антикризовому управлінні підприємством займає 

маркетингова діяльність, яка передбачає максимальну адаптацію до ринку через 

розробку і застосування довгострокової стратегії розвитку підприємства. При 

антикризовому управління підприємством маркетингова діяльність повинна 

включати перелік послідовних дій (рис. 1).  
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Рис. 1. Маркетингова діяльність при антикризовому управлінні підприємством 

В ході дослідження встановлено, що при антикризовому управлінні, 

незважаючи на дефіцит обігових коштів, підприємству потрібно активізувати свою 

комунікаційну політику, насамперед, за рахунок реклами продуктів, використання 

заходів стимулювання збуту. Дуже важливим є і використання засобів зв’язків з 

громадськістю, які повинні спрямовуватись на формування позитивного іміджу 

підприємства, його продукції, ділової культури. Крім того, необхідним елементом 

антикризової маркетингової діяльності повинні виступити цінова, товарна та 

збутова політики.  

Таким чином, своєчасне застосування маркетингових інструментів 

антикризового управління підприємством сприятиме стабілізації його фінансового 

стану, виходу з кризи й ліквідації її негативних наслідків, підвищенню 

ефективності його діяльності та конкурентоспроможності. 
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Маркетингова діяльність при антикризовому управлінні підприємством 

Глибокий аналіз ринкової ситуації і прогноз її розвитку (вивчення попиту, 

сегментування ринку, відбір цільових сегментів, наявне і очікуване 

співвідношення між попитом і пропозицією) 

Оцінка відносин з конкурентами і підприємствами-партнерами 

Визначення власної позиції на ринку і комерційного ризику, пов’язаного зі 

зміною цієї позиції під впливом конкурентів 

Розробка організаційної, техніко-технологічної, цінової політики підприємства 

з метою зміни кон’юнктури 

Збір, обробка і аналіз інформації про фактори, які формують ринкове оточення 

підприємства 

Підготовка висококваліфікованих керівників і спеціалістів, здатних вести 

ділові переговори і практично реалізовувати маркетингову програму від 

початку до кінця 
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МАРКЕТИНГОВИЙ МЕНЕДЖМЕНТ ЯК СКЛАДОВА ЧАСТИНА 

УПРАВЛІННЯ В ДІЯЛЬНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ 

Хлистун Д.М., студент 

Забуранна Л.В., д.е.н., професор кафедри менеджменту  

ім. проф. Й.С. Завадського 

Маркетинговий менеджмент – це один інструментів менеджменту, комплекс 

принципів спрямований на управління в ринковій сфері та включає в себе низку 

маркетинговий заходів, щодо взаємодії з цільовими ринками споживачів послуг та 

діяльності задля досягнення власних цілей. Проблемі маркетингового 

менеджменту, як складової частини управління в діяльності організацій, 

присвячені праці вітчизняних авторів: Л.В. Забуранної,  

А.В. Войчака, Л.В. Балабанової, С.С. Гаркавенка, В.М. Куценка, В.В. Россохи, М.І. 

Беляєва, а також праці численних закордонних авторів: Ф. Котлера,  

П. Друкера, П. Дойля, Х. Нефферта та інших. 

Якщо розглядати визначення маркетингового менеджменту, то найбільш 

повною дефініцією, на мою думку, є та, що маркетинговий менеджмент - це 

процес, основними складовими якого є аналіз, планування, реалізація планів і 

контроль за здійсненням заходів, спрямованих на встановлення, зміцнення і 

підтримання взаємовигідних обмінів з цільовими ринками для досягнення цілей 

підприємства (отримання прибутку, збільшення обсягів збуту, збільшення частки 

ринку тощо) [3]. 

 Будучи складовою частиною управління в діяльності організації 

маркетинговий менеджмент покладає виконання таких функцій як: аналізу ринку, 

планування, організація, мотивація і контроль. Крім того, взаємозв’язок між 

функціями управління і маркетингу виявляється у процесі господарської діяльності 

через реалізацію функцій маркетингового управління [2].  

 Велику роль в діяльності маркетингового менеджменту в організаціях мають 

маркетингові служби. Збір та обробки інформації про внутрішнє середовище та 

зовнішнє середовище, проведення досліджень з прогнозування подальшої ситуації, 
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розроблення короткострокових, довгострокових і поточних планів, організація 

робіт з оновлення послуг для задоволення потреб користувачів. [3] 

 Впроваджуючи даний інструмент менеджменту в будь-яку організаційну 

структуру необхідно дотримуватись функціонального принципу орієнтації, а саме 

розподілу обов’язків між відділами під час виконання маркетингових функцій. 

Даний інструмент полягає в дослідженні ринку, сервісному обслуговування, 

рекламі, збуту товарів та плануванні продукції чи послуг. 

 Для того, щоб бути складовою частиною будь-якої організації недостатньо 

делегувати маркетингові повноваження відділам, дотримуватись функціональних 

принципів чи точно виконувати функції. На мою думку, визначальну роль в 

діяльності організацій, які прагнуть досягти своєї мети та вирішити відповідні 

завдання відіграє маркетинг-мікс (7P). В сучасних умовах цей маркетинговий 

комплекс охоплює всі складові щодо позиціонування послуг організацій на ринку 

та включає такі елементи: продукт, ціна, місце, просування, люди, процес та 

фізична наявність. Вони допомагають проаналізувати маркетинговий потенціал 

організації та виявити основні сильні її сторони. Вони доповнюють процес 

управління. 

 Войчак А.В. стверджує, що складові частини маркетингового комплексу 

відповідає на запитання: за допомогою якого інструментарію можна здійснювати 

маркетингову політику організації [1]. Спираючись на комплекс маркетингу 

розробляються маркетингові проекти, які ґрунтуються на маркетингових 

дослідженнях, розвивається організація, міцніє економіка. Тому, відповідаючи на 

запитання: чи є маркетинговий менеджмент складово частиною управління, ми 

відповімо, -  так. 
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УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ 

ПІДПРИЄМСТВА ЯК УМОВА ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ЙОГО ПОЗИТИВНО 

СПРЯМОВАНОГО РОЗВИТКУ 

Цицерошенко В.В., студентка 

Гудзинська Ю.С., к.е.н. кафедри менеджменту ім. проф. Й.С. Завадського 

Питання дослідження теорії та методології конкурентоспроможності й досі 

залишаються актуальними, що зумовлено постійними змінами світової економічної 

системи протягом усього часу її розвитку, що безпосередньо впливали на сутність 

та характер прояву конкуренції. Для сучасного світу характерна глобальна 

конкуренція, що відбувається в умовах формування інноваційно-інформаційного 

суспільства, основною цінністю якого є знання та інформація. Поряд із загальними 

принципами вияву конкуренції в окремих країнах і сферах виробництва наявні свої 

особливості, дослідження яких також становить науковий і практичний інтерес. Це 

насамперед актуально для України, економіка якої перебуває на етапі ринкових 

трансформацій. Для успішної реалізації цих перетворень необхідне відповідне 

теоретико-методичне підґрунтя, основу якого становить така ринкова економічна 

категорія, як конкуренція. 

В умовах ринкової економіки отримання конкурентних переваг є стратегічно 

важливим для суб’єктів усіх організаційно-правових форм господарювання. Саме 

конкурентні переваги визначають можливість зайняття підприємством провідної 

позиції на ринку. Конкурентні переваги є концентрованим проявом переваги над 

конкурентами в економічній, технічній, організаційній сферах діяльності 

підприємства, що можна виміряти економічними показниками (додатковий 

прибуток, більш висока рентабельність, ринкова частка, обсяг продажу та ін.). 

Ідентифікація перспектив використання конкурентних переваг залежно від 

факторіального впливу зовнішнього конкурентного середовища визначає 

успішність діяльності на певному ринку товарів і послуг. Це зумовлено вибором 

правильної економічної політики підприємства, яка формує конкурентну стратегію 

розвитку. Отже, обираючи конкурентну стратегію, потрібно орієнтуватися на 

масштаб конкурентної діяльності та типи конкурентних переваг підприємства. 

Узагальнюючи викладене вище можемо констатувати, що в конкурентних 

умовах будь-який господарюючий суб’єкт для ефективного функціонування та 

оцінки своїх перспектив на майбутнє повинен оцінювати рівень власної 

конкурентоспроможності. Володіючи інформацією про власні конкурентні позиції,  

підприємства отримують можливість визначити свої переваги, обрати правильну 

стратегію і тактику поведінки, адекватну реаліям сучасних ринкових процесів.  
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ОСОБЛИВОСТІ ВИКОРИСТАННЯ ЛОГІСТИКИ В УКРАЇНІ 

Берніков М.І, студент 

Сидоренко С.В., к.е.н, доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Логістика виступає як певна виробнича інфраструктура економіки. Вона 

базується на чіткій взаємодії попиту, поставок, виробництва, 

транспортування і розподілу продукції. Логістика починається з первинних 

джерел сировини або вироблення напівфабрикатів, продовжується в обігу 

матеріалів і напівфабрикатів у рамках виробничого процесу підприємства і 

завершується доставкою готової продукції споживачу для досягнення 

економічних цілей підприємця. 

Споживчий, оптовий тa ринок логiстики в Укрaїнi мaють близькi трeнди 

розвитку, спостeрiгaється їхня вiдноснa збaлaнсовaнiсть, ринок логiстичних послуг 

тa вaнтaжних пeрeвeзeнь мaє стiйку тeндeнцiю розвитку при об’єктивному 

знижeннi тeмпiв росту. Трaнспортнa гaлузь Укрaїни потрeбує рeструктуризaцiї з 

оновлeнням основних фондiв, удосконaлeння тeхнологiй пeрeвeзeнь, пiдвищeння 

якостi трaнспортно-eкспeдицiйних послуг нa основi вимог ЄС. З мeтою 

комплeксного розвитку трaнспортної систeми Укрaїни нeобхiдно модeрнiзувaти 

полiтику в трaнспортнiй гaлузi нa дeржaвному рiвнi як орiєнтовaну нa зaбeзпeчeння 

трaнспортного сeктору eкономiки iнвeстицiйними рeсурсaми з урaхувaнням 

фaктору, що чaсткa aвтомобiльного трaнспорту в трaнспортнiй систeмi крaїни 

зростaє при позитивному трeндi попиту нa пeрeвeзeння вaнтaжiв, мaтимe мiсцe 

тривaлий динaмiчний розвиток гaлузi в цiлому. 

На сучасному етапі розвитку ринок логістичних послуг України 

представлений на всіх рівнях логістичного сервісу, а саме:  

- 1PL – так званий «логістичний інсорсинг» – це вид логістичного сервісу, 

коли всі логістичні процеси здійснюються безпосередньо власним 

грузоперевізником на власному транспорті, тобто вся логістика підприємства є 

автономною.  
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- 2PL – частковий логістичний аутсорсинг – вид логістичної діяльності, коли 

складування, перевезення відбувається із залученням сторонніх компаній, але при 

цьому керують ланцюгом поставок самостійно. На сучасному етапі в Україні 

більшість компаній надають перевагу саме цьому виду логістичного сервісу. Серед 

відомих українських 2PL-провайдерів можна виділити такі, як «Інтайм», 

«Делівері», «Нова Пошта», «МістЕкспрес» та ін.  

- 3PL – комплексний логістичний аутсорсинг – той рівень логістичного 

сервісу, коли власник вантажу сам вже не займається зовнішньою логістикою. 3PL-

провайдери – це багатопрофільні логістичні провайдери, що мають 

високопрофесійний персонал. Вони займаються доставкою товару, контролем 

проходження митниці, пакуванням, фасуванням товару тощо. На ринку України до 

3PL-провайдерів відносяться такі: «Гранд Логістик», «УВК», DHL, NEOLIT, «Black 

Sea Shipping Service Ltd.» та інші.  

- 4PL – інтегрований логістичний аутсорсинг – вид логістичного сервісу, 

коли підприємство- замовник не лише залучає аутсорсера для виконання функцій 

транспортної логістики, але й передає йому задачі з проектування та управління 

ланцюгами поставок та логістичними бізнес-процесами на підприємстві. На 

українському ринку вже присутня компанія, в структуру якої введений 4PL-

оператор – «Метро Кеш енд Керрі» – METRO MGL Logistik GmbH.  

- 5PL – віртуальна логістика – логістичний сервіс, який охоплює весь 

комплекс логістичних послуг глобального інформаційно-технологічного простору. 

На жаль, на території України представлені лише транснаціональні 4PL- та 5PL-

провайдери. В умовaх трaнсформaцiї eкономiки Укрaїни eфeктивнiсть 

функцiонувaння пiдприємств рiзних розмiрiв, гaлузeй, оргaнiзaцiйно-прaвових 

форм тa форм влaсностi зaлeжить в знaчнiй мiрi вiд eфeктивностi функцiонувaння 

їх збутових систeм. 

Cучaснi ринковi умови вимaгaють пeрeорiєнтaцiї суб'єктiв господaрювaння 

нa логiстичнi тa мaркeтинговi принципи при вeдeннi свого бiзнeсу. Зaстосувaння 

логiстичної концeпцiї дaє змогу створити eфeктивну основу упрaвлiнської, 

господaрської i виробничо-збутової дiяльностi пiдприємствa як нa зовнiшньому, 

тaк i нa внутрiшньому ринкaх. 

Eфeктивнiсть просувaння товaрiв до споживaчiв у знaчнiй мiрi зaлeжить вiд 

оптимaльностi вибору пiдприємством кaнaлу збуту. Пiдприємство повинно 

постiйно вiдстєжувaти стaн кaнaлiв розповсюджeння товaрiв, мaти iнформaцiю про 

кiлькiсть рiвнiв кaнaлiв тa конкрeтний склaд його учaсникiв. Дaнa iнформaцiя 

дозволяє оцiнити швидкiсть, чaс, eфeктивнiсть руху тa цiлiснiсть товaрiв пiд чaс їх 

достaвки вiд виробникa до споживача. 
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КОН’ЮНКТУРА СВІТОВОГО РИНКУ ОРГАНІЧНОЇ 
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Грибенко Д.О., студент 

Діброва Л.В., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України  

На сьогодні одним із найбільш перспективних напрямів розвитку сільського 

господарства є органічне виробництво, яке ґрунтується на збереженні довкілля 

шляхом використання біологічних факторів підвищення природної родючості та 

відтворення ґрунтів, агроекологічних методів і біологічних засобів боротьби зі 

шкідниками та сприяє збереженню екологічно стійких агроландшафтів. 

За даними IFOAM, починаючи з 1999 року чисельність виробників 

органічної продукції зросла у 10 разів до 2,3 мільйонів. Понад 75% всіх виробників 

зосереджена у країнах Азії та Африки та Латинській Америці. А країнами, де 

налічується найбільша їх чисельність, є Індія, Уганда та Мексика. 

Під органічним виробництвом у світі зайнято 43,7 млн. га земель (зростання 

з 1999 року склало 3 рази), або близько 1% від загальних площ фермерських земель 

світу. Найбільші площі зосереджені у Океанії – 17,3 млн. га. 

У Європейському Союзі площа угідь, зайнятих під органічним 

виробництвом становить 11,1 млн. га, що на 21% більше порівняно з 2010 роком. 

Частка угідь, зайнятих під органічним виробництвом у ЄС становить 6,2% від всіх 

оброблюваних сільськогосподарських земель. При цьому, в розрізі країн-членів ЄС 

цей показник дуже різниться. Найвища питома вага угідь під органічним 

виробництво у Австрії – 20,3%, найнижча – на Мальті (0,3%). 

Споживчий попит на органічну продукцію на сьогодні зосереджений, 

головним чином, в економічно розвинених країнах, оскільки така продукція, як 

правило, є дорожчою, ніж звичайна, зважаючи на вищу собівартість її виробництва 

та переробки, а також необхідність урахування у витратах виробництва таких 

параметрів як охорона навколишнього середовища, поліпшення умов утримання 

тварин і вживання заходів щодо розвитку сільських районів. 

За оцінками IFOAM, поточний обсяг світового споживчого ринку органічної 

продукції становить 60 млрд. євро, що у 5 разів більше порівняно з 1999 роком. 

Найбільшим ринком збуту органічної продукції є США, де реалізовується такої 

продукції майже на 26 млрд. євро (43% від світової ємності ринку). Друге місце 

посідає ЄС з обсягом реалізації 24 млрд. євро на рік (40%), третє – Китай (3,7 млрд. 

євро, або 6%). 
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За розрахунками, у середньому кожен мешканець планети витрачає на 

органічну продукцію близько 8 євро на рік. При цьому, найбільше на органічну 

продукцію витрачають жителі Швейцарії – 221 євро на рік, Люксембургу – 164 

євро, Данії – 162 євро. 

За оцінками Продовольчої та сільськогосподарської організації ООН (ФАО) 

у перспективі попит на органічну продукцію у світі зростатиме у міру розвитку 

економіки країн, підвищення рівня освіти та доходів населення [2]. 

Україна, маючи сприятливі природно-кліматичні умови, може легко 

відмовитися від індустріалізованих методів агровиробництва та перейти на 

органічне землеробство, а про ГМО навіть і не думати. Ми маємо найбільшу 

територію в Європі і майже всі землі придатні для землеробства. Сукупно, це 

більше 41 млн. га сільгоспугідь, із них близько 8 млн. га відносно чистих ґрунтів. 

Також у нас є досвід виробництва і застосування біозасобів, відтворення 

родючості завдяки застосуванню ґрунтозахисних технологій, органічних добрив, 

сидератів, зменшення внесення мінеральних добрив та пестицидів [6]. 

Площа сертифікованих сільськогосподарських угідь в Україні, задіяних під 

вирощування різноманітної органічної продукції, складає вже понад чотириста 

тисяч гектарів, а наша держава займає почесне двадцяте місце світових країн-

лідерів органічного руху. Частка сертифікованих органічних площ серед 

загального об’єму сільськогосподарських угідь України складає близько 1%. При 

цьому Україна займає перше місце в східноєвропейському регіоні щодо 

сертифікованої площі органічної ріллі, спеціалізуючись переважно на виробництві 

зернових, зернобобових та олійних культур. 

Офіційні статистичні огляди IFOAM підтверджують, що якщо в 2002 р. в 

Україні було зареєстровано 31 господарство, що отримало статус “органічного”, то 

в 2016 р. нараховувалось вже 390 сертифікованих органічних господарства, а 

загальна площа сертифікованих органічних сільськогосподарських земель склала 

421 200 га 

Таблиця 1. 

Загальна площа органічних с.-г. угідь та кількість органічних 

господарств в Україні, 2010-2016 рр. 

  2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Площа, га 270320 272850 393400 400764 410550 421200 

Кількість 

господарств 
155 164 175 182 210 390 

Джерело: Дані річних звітів Федерації органічного руху України// Федерація 

органічного руху України - Режим доступа: http://organic.com.ua/uk/homepage/2010-01-26-

13-42-29 

 

http://organic.com.ua/uk/homepage/2010-01-26-13-42-29
http://organic.com.ua/uk/homepage/2010-01-26-13-42-29
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Дослідження Федерації органічного руху України свідчать, що протягом 

2011-2016 рр. спостерігалася стійка тенденція до зростання площ органічних 

сільськогосподарських угідь в Україні. З 2011 до 2016 року кількість органічних 

господарств постійно зростає. Так у 2011 році функціонувало 155 господарства, то 

у 2015 — вже 390 органічних господарства [1]. 

Найбільшим викликом для внутрішнього ринку є низький рівень обізнаності 

про органічні продукти серед споживачів. Органи сертифікації Сімнадцять органів 

сертифікації, акредитованих на міжнародному рівні, включені до офіційного 

переліку органів сертифікації в органічній сфері для України відповідно до 

Регламенту ЄС 1235/2008 (станом на 14.12.2017). Це такі органи сертифікації: 

Органік Стандарт, Bio.inspecta AG, Ecocert SA, CERES Certification of 

Environmental Standards GmbH, Control Union Certifications, Kiwa BCS Öko-Garantie 

GmbH, Ecoglobe, Istituto Certificazione Etica e Ambientale (ICEA), Lacon GmbH, 

Suolo e Salute srl, Agreco R.F. Göderz GmbH, Bioagricert S.r.l., Ekoagros, A CERT 

European Organization for Certification S.A., Letis S.A, CCPB Srl та Valsts SIA 

“Sertifikācijas un testēšanas centrs”. Єдиний український орган сертифікації – ТОВ 

«Органік Стандарт»; всі інші – іноземні або їхні місцеві філіали [5]. 

 З одного боку, експортна органіка розвивається за рахунок того, що українці 

бачать у ній додаткові можливості,  перспективу і самі вкладають гроші. З іншого 

боку, Європа вкладає свої інвестиції. Зараз в Україні, і зокрема на Західній Україні, 

великий притік фінансування у створення органічних ферм. Особливо це 

стосується ягід (напрямок органічного бізнесу). 

Українські агрокомпанії, які виробляють суто конвенціальну, традиційну 

продукцію, починають звертати увагу на органічну нішу. Вони диверсифікують 

своє виробництво і виділяють сегмент під органічний напрям (органічний бізнес). 

За рахунок того, що у них в портфелі з’являється органічна продукція, вони 

отримують додаткові преференції у спілкуванні з імпортерами, тому що у світі 

органіка дуже цінується. Українська органічна сировина не має проблем з 

продажем, вона просто розлітається [6]. 
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КОН’ЮНКТУРА РИНКУ ЗЕРНА КУКУРУДЗИ 

Дмитрук Б.С., студент 

Міщенко І.А., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

У сучасному світі перспективи розвитку країни визначають такі основні 

ресурси, як питна вода, зерно та нафта. Україна має унікальні умови для розвитку 

зерновиробництва, оскільки саме зерновий сектор є основою для більшості галузей 

агропромислового комплексу та істотно впливає на добробут сільського населення 

і розвиток сільських територій. Зернова галузь є однією з найважливіших у складі 

АПК України, продукти переробки цієї галузі мають стратегічне значення для 

країни.  Кукурудза є одним із найбільш важливих сільськогосподарських 

продуктів, що підтверджується високою продуктивністю та можливістю 

різностороннього використання. Так, в зерні кукурудзи міститься 9–12 % білка, 4–6 

% жиру, 65–70 % вуглеводів, що робить її цінним продуктом харчування для людей 

і незамінним кормом в раціоні годівлі тварин. Між тим, дана культура має 

широкий спектр застосування в біопаливній та технологічній промисловості. 

Аналіз стану зернового ринку та проблем його функціонування 

досліджується в наукових працях багатьох провідних вчених економістів-

аграрників України. Вивченням цього питання займалися: В.І. Бойко [1], Р.П. 

Саблук [2], О.Г. Шпикуляк [2], О.М. Шпичак [3] та інші. Багато уваги проблемам 

зернового ринку останнім часом приділяють також органи державної влади. Але 

виявлення тенденцій формування сучасної кон'юнктури ринку зерна кукурудзи 

http://propozitsiya.com/ua/organichniy-biznes-perspektivno-i-pributkovo
https://agropolit.com/spetsproekty/415-organichniy-rinok-v-ukrayini--analitika
https://agropolit.com/spetsproekty/415-organichniy-rinok-v-ukrayini--analitika
http://blogs.lb.ua/opavlenko/326957_ukraina_maie_usi_shansi_stati.html
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потребує проведення подальших досліджень. Україна експортує 75% виробленої 

кукурудзи, адже українці мало вживають цю культуру, і в промисловості вона 

також майже не використовується. Україна — третя в світі за обсягами експорту 

кукурудзи, проте у збільшенні орних земель під її посів ми майже досягли межі — 

наступне підвищення виробництва вимагає якісних змін у галузі, а для них потрібні 

інвестиції.  

У 2016-2017 маркетинговому році українські аграрії виробили 28 млн тонн 

кукурудзи — посприяли гарні погодні умови. Це на 7% більше за торішній 

показник. Така продуктивність вивела Україну на 6 місце в обсязі виробництва цієї 

культури в світі: нас випереджають лише США, Китай, Бразилія та ЄС. Одразу 

позаду нас — Мексика, Індія, Південна Африка та Росія [4]. Український 

внутрішній ринок не потребує такої кількості кукурудзи, тому більшість 

виробленого йде на експорт — у 2016-2017 МР він склав 21,5 млн тонн. Це третій 

показник у світі та майже 15% світового ринку — більше експортують тільки США 

та Аргентина. Такий обсяг продажів приносить нам дохід у $3 207,1 млн, а 

найбільшими покупцями стали Єгипет ($522,8 млн), Іспанія ($377 млн) та 

Нідерланди ($375,1 млн) [5]. 

Загалом, такий об'єм експорту кукурудзи для України є рекордним як 

завдяки збільшенню поставок до вже освоєних ринків, так і завдяки відкриттю 

нових — до Ірану ми відправили 2,2 млн тонн, що в 3 рази більше за сезон 2015-

2016, а поставки до Південної Кореї ми збільшили в 6 разів — до 400 тис. тонн [4]. 

Наразі Україна досягла максимальних масштабів розвитку галузі — останні 15 

років наші фермери продовжують покращувати технологію вирощування 

кукурудзи, завдяки чому її врожайність збільшилася в два рази — до 66 центнерів 

на гектар. Однак в порівнянні з європейським рівнем вона все ще залишається 

низькою — середня врожайність там складає 120 цга. Досягти цього рівня можна 

подальшим вдосконаленням технологій вирощування, однак це потребує суттєвих 

інвестицій.     

Перешкодою для збільшення прибутків від експорту кукурудзи в 2017/2018 

МР може стати мито на імпорт кукурудзи, яке ЄС ввів вперше за три роки [4]. 

Раніше тариф на кукурудзу був нульовим, проте з серпня 2017-го він вже становить 

5,16 євро за тонну. Так ЄС реагує на ситуацію на світовому ринку кукурудзи, де 

рекордний врожай в 2016/17 році призвів до надмірної пропозиції та низьких цін. 

Виробництво кукурудзи в України досягло піку, і навіть такі перешкоди, як захисні 

мита, зменшать хіба що прибутки наших аграріїв. Світовий попит на цю культуру 

тільки зростатиме, а отже Україні треба вже сьогодні забезпечити свій завтрашній 
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успіх, адже зміни, яких потребує галузь, вимагають поступових системних кроків. 

Без них нам не наздогнати Аргентину, а Бразилія дуже швидко зможе нас обійти. 
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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ СВІТОВОГО РИНКУ ЗЕРНА 

Дмитрюк Т.С., студент 

Голомша Н.Є., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Рушіями кон’юнктури світового ринку зерна є такі основні фактори, як 

демографічна ситуація, урбанізація, зростання доходів населення, динаміки обсягів 

виробництва та реалізації тощо. 

Світові тенденції розвитку продовольчих ринків нині знаходяться під 

впливом таких основних факторів, як зростання доходів населення, урбанізація, 

зміни в демографічній ситуації, уподобання споживачів щодо якості і безпеки 

харчових продуктів.  

Нині світовий ринок зерна контролюють п'ять основних експортерів: США, 

Канада, Австралія, Аргентина, країни ЄС. Сумарні експортні пропозиції зерна з 

боку основної «п'ятірки» експортерів складають понад 84% усього об'єму світової 

торгівлі. 

 Нещодавно одразу два поважних джерела — Державний департамент США 

із сільського господарства (USDA) і Продовольча сільськогосподарська організація 

ООН (FAO) — оприлюднили попередні прогнози про кон’юнктуру світового ринку 

аграрної продукції у новому 2018/2019 маркетинговому році. 

http://www.bakertilly.ua/news/id1294
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Загальне світове виробництво зерна буде мати тенденцію до зниження у 

порівнянні з рекордним минулорічним врожаєм. Що особливо важливо, розмір 

валового збору зменшиться приблизно однаково і в Україні, і у країнах — 

конкурентах України на світовому ринку. Це стосується як топ-5 міжнародних 

постачальників зерна (США, Аргентина, Австралія, Канада і ЄС), так і 

найближчого конкурента у Чорноморському регіоні — РФ. 

Як зазначено у черговому звіті USDA «Світова сільськогосподарська 

пропозиція та прогноз попиту», очікується, що загальні експортні поставки 

пшениці у 2018/2019 МР скоротяться у порівнянні з попереднім маркетинговим 

роком приблизно на 9,3 млн т внаслідок негативних прогнозів рівня збору 

культури, який, за ствердженням сільськогосподарського держдепу США, буде 

найнижчим за останні три роки [3]. 

Зокрема, світове виробництво культури становитиме понад 736 млн т, а 

глобальний експорт — більш ніж 185 млн т. При цьому споживання пшениці у світі 

залишиться на рівні близько 750 млн т, що природно викличе зменшення 

перехідних запасів майже на 6 млн т. Загальне зниження виробництва здебільшого 

буде сформовано за рахунок меншого валового збору пшениці у ЄС — на 4,4 млн т 

у порівнянні з 2017/2018 МР. Також знизяться врожаї культури в Австралії (на 2 

млн т), РФ (на 1,5 млн т). Головна причина, як і в Україні, — весняно-літня посуха, 

яка спостерігалася цього року майже в усіх головних зерносіючих регіонах 

планети. На мільйон тонн менше збере і Китай, але за рахунок скорочення площ 

посіву пшениці. 

Як наслідок експорт пшениці тільки з перелічених країн скоротиться на 4,4 

млн т, який приблизно наполовину буде компенсований за рахунок збільшення 

вивозу культури з США і Канади, що мають великі перехідні запаси з вдалих 

попередніх років. 

Що стосується України, то її загальні позиції на світовому ринку пшениці не 

зміняться або майже не зміняться. За прогнозом USDA, валовий збір культури буде 

меншим за минулорічний на мільйон тонн — 25,5 млн т. Але при цьому експорт 

залишиться на рівні 2017/2018 МР — близько 17 млн т. 

Фахівці FAO вважають, що світовий валовий збір усіх зернових у сезоні–

2018 буде нижчим за попередній рік на 2,4%, у першу чергу за рахунок меншої 

врожайності кукурудзи. Оскільки це буде відбуватися на тлі загального незначного 

росту споживання зерна (приблизно на 1%), наслідком стане чергове зменшення 

перехідних світових запасів [1]. 
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Очікується, що загальне виробництво пшениці, кукурудзи та ячменю у 

країнах ЄС, Україні та Російській Федерації буде меншим у порівнянні з сезоном 

минулого року на 24 млн т. 

“Якщо поточний прогноз буде співпадати з реальною ситуацією, то 

виробленого зерна виявиться недостатньо для задоволення очікуваного попиту у 

2018/2019 МР і перехідні запаси зерна, накопичені за попередні п’ять років, 

знизяться до 749 млн т. Це буде на 7% менше у порівнянні з рівнем початку сезону. 

Як наслідок — співвідношення запасів до споживання скоротиться з 30,6% у 

2017/2018 МР до 27,7% у поточному маркетинговому році. Очікується, що серед 

основних зернових культур най-більше скоротяться запаси кукурудзи, і загалом це 

стане першим подібним зниженням за останні чотири роки”, — зазначено у звіті за 

даними FAO [1]. 
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ВИКОРИСТАННЯ ТАРИФНИХ КВОТ 

У ЗОВНІШНІЙ ТОРГІВЛІ УКРАЇНИ З ЄС 

Долід С.А., студентка 

Діброва Л.В., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Зона вільної торгівлі (ЗВТ) з країнами Європейського Союзу відкриває для 

України нові можливості для покращення галузі сільського господарства та 

харчової промисловості, створює нові перспективні шляхи підвищення 

конкурентоспроможності вітчизняної продукції, зміцнення позицій на світових 

агропродовольчих ринках. Угода про зону вільної торгівлі сприятиме зростанню 

добробуту населення, наближенню агропродовольчого сектора економіки України 

до європейських стандартів. 

У 2017 році Європейський Союз продовжував зміцнювати свої позиції 

ключового торговельного партнера України. А головним українським експортом в 
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країни ЄС була агропродовольча продукція. Так, в експорті товарів питома вага 

Європейського Союзу склала 37,9%, а в імпорті вона сягнула позначки 43,9%.  

(табл. 1.1.) 

Таблиця 1 

Торгівля товарами України з ЄС 2015-2017 рр. 

  2015 рік 

(млн. дол. 

США) 

2016 рік 

(млн. дол. 

США) 

2017 рік 

(млн. дол. 

США) 

Зміни, 2017/2015 

млн. дол. 

США 

% 

ЗТО всього по Україні 108 295,3 75 637,1 75 611,4 -32683,9 69,8 

ЗТО з ЄС 38 064,5 28 361,3 30 635,7 -7428,8 80,5 

Питома вага у загальному обсязі 35,1% 37,49% 40,5%   

Експорт всього з України 53 913,5 38 134,8 36 362,8 -17550,7 67,4 

Експорт до ЄС 17 004,7 13 017,5 13 497,7 -3507 79,4 

Питома вага у загальному обсязі 31,5% 34,13% 37,1%   

Імпорт всього до України 54 381,8 37 502,3 39 248,6 -15133,2 72,2 

Імпорт з ЄС 21 059,8 15 343,8 17 138,0 -3921,8 81,4 

Питома вага у загальному обсязі 38,7% 40,9% 43,7%   

Сальдо всього по Україні -468,2 +632,5 -2 885,8 -2417,6  

Сальдо з ЄС -4 055,1 -2 326,3 -3 640,3 414,8  

Джерело: http://www.ukrstat.gov.ua 

Обсяг експорту агропродовольчої продукції з України також зріс. 

Протягом 2017 року експорт до країн Європейського Союзу збільшився порівняно 

з 2016 роком на 1,6% і становив 4,2 млрд дол. США. Обсяги імпорту з ЄС до 

України збільшилися на 14,4% – до 1,9 млрд дол. США. При цьому загальне 

додатне для України сальдо за 2017 рік склало 2,3 млрд дол. США. [1]. 

Фактичне використання квот на експорт вітчизняної продукції до 

Європейського Союзу у 2017 році суттєво не змінилось у порівнянні з попередніми 

роками. Збільшилась кількість повністю використаних квот. За підсумками 2017 

року Україна повністю закрила квоти на безмитний експорт до ЄС меду, цукру, 

круп та борошна, солоду та пшеничної клейковини, оброблених томатів, 

виноградного і яблучного соку, груп зернових: пшеницю, овес, кукурудзу і ячмінь 

та основну квоту по м’ясу птиці. 

Зросли темпи і об’єми закриття квот. Основними драйверами пришвидшення 

закриття квот стали групи товарів: глюкоза та сироп з неї, ячмінь (99,6%), солод та 

пшенична клейковина (100% у 2017), м’ясо птиці, висівки (з 22,7% до 42,8%), 

крохмаль (з 9,6% до 18,8%). 

Зросли темпи і об’єми закриття квот. Основними драйверами пришвидшення 

закриття квот стали групи товарів: глюкоза та сироп з неї, ячмінь (99,6%), солод та 

пшенична клейковина (100% у 2017), м’ясо птиці, висівки (з 22,7% до 42,8%), 

крохмаль (з 9,6% до 18,8%). 

У 2015 році Україна розпочала експорт сухого молока (30%) і масла (46%). 

Українські виробники нарощують поставки продуктів з доданою вартістю 

http://www.ukrstat.gov.ua/
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тваринного походження. У 2016 році розпочалось використання квоти на 

безмитний експорт обробленої продукції з молочних вершків (використано 24,4% 

квоти), оброблену продукцію з зернових (2,7% квоти) та гриби (0,1%). 

Таблиця 2 

Використання тарифних квот для експорту з України в ЄС у 2014-2017рр. 

Товарні 

групи 

2014р. 2015р. 2016р. 2017р. 

розмір 

квоти, т 

викори

стано, 

% 

розмір 

квоти, т 

викори

стано, 

% 

розмір 

квоти, т 

викори

стано, 

% 

розмір 

квоти, т 

викори

стано, 

% 

Мед 5000 100,0 5 000 100,0 5000 100,0 5200 100,0 

Часник 500 7,2 500 10,0 500 8,80 500 32,2 

Овес 4000 1,6 4 000 100,0 4000 100,0 4000 100,0 

Цукор 20070 2,6 20 070 100,0 20070 98,9 20070 100,0 

Ячмінь 

крупа та 

борошно 

6300 100,0 6 300 100,0 6300 100,0 6300 100,0 

Крохмаль 10000 7,3 10 000 19,0 10000 9,6 10000 99,00 

Гриби 1000 0,0 500 0,0 1000 0,0 500 0,10 

Обробле-ні 

томати 
10000 100,0 10 000 100,0 10000 100,0 10000 100,0 

Виноградни

й та 

яблучний 

соки 

10000 100,0 10 000 100,0 10000 99,9 12000 100, 

Яловичи-на 12000 0,0 12 000 0,0 12000 0,0 12000 0,0 

Свинина 40000 0,0 40 000 0,0 40000 0,0 40000 0,0 

Ячмінь 250000 9,1 250 000 100,0 250000 77,7 270000 100,0 

Кукуруд-за 400000 100,0 400 000 100,0 400000 100,0 400000 100,0 

Джерело: власна розробка автора 

У минулому році відбулось пожвавлення попиту на вітчизняну продукцію в 

країнах ЄС. Про це свідчить збільшення обсягів і темпів закриття квот разом із 

нарощенням обсягів експорту до Європи у 2016 році. Зокрема, станом на 17 січня 

2017 року Україна вже закрила квоту на безмитний експорт меду, 78% квоти на 

виноградний і яблучний соки, 66% - на цукор, 59% - на пшеницю і 25% - на м’ясо 

птиці. 

Станом на кінець лютого 2018 року Україна вже закрила наступні квоти на 

безмитний експорт до ЄС: на мед, виноградний і яблучний сік, пшеницю та 

кукурудзу. А також були закриті квартальні квоти на експорт м’яса птиці і піврічна 

квота на вершкове масло. 

Також з жовтня 2017 року почали діяти додаткові безмитні квоти на мед, 

крупи і борошно, оброблені томати, соки і низку зернових: овес, пшеницю, ячмінь і 

кукурудзу. Наразі закриті 4 квоти із додаткових: по меду, обробленим томатам, 

пшениці і кукурудзі [3]. 
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За результатами третього року дії Угоди про Асоціацію вже можна помітити 

позитивні результати. Аграрний експорт до країн ЄС став рекордним за останні 5 

років, а у структурі агропродовольчого експорту частка ЄС становить близько 32%. 
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Виробництво молока та молокопродуктів є одним із найперспективніших 

напрямків розвитку АПК в Україні. Україна має всі шанси стати потужним 

виробником та експортером молочної продукції у світі, адже має всі необхідні 

умови для виробництва конкурентоспроможної продукції. Тож ринок молока та 

молочної продукції потребує підвищеної уваги та безперервного моніторингу 

конʼюнктури, виявлення проблем та обґрунтування основних напрямів розвитку 

галузі. 

Дослідженням кон’юнктури молокопереробного підкомплексу України та 

експортної діяльності молокопереробих підприємств займались такі вчені, як: П. 

Березівський, М. Ільчук, Т. Мостенська, О. Козак, М. Малік, П. Саблук, М. 

Пархомець та ін.  

Україна має високий потенціал для розвитку експорту молочної продукції. З 

впровадженням тісних зв'язків з ЄС в Україні відбуваються позитивні зміни, адже 
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станом на кінець вересня 2017 року експортувати молочну продукцію до Європи 

вже мають право 19 українських виробників. 

У 2016 році було експортовано продукції на суму 282 млн дол. США [1]. 

Найбільшу частку в експорті молочної продукції у вартісному вираженні займає 

масло – 43% від загального експорту молокопродуктів, або 116279,2 тис.дол.США, 

на другому місці молоко та вершки згущені – 30%, або 80585,4 тис.дол.США, третє 

місце займають сири – 12%, або 32510,3 тис.дол.США. 

Станом на 2017 рік в Україну було імпортовано молочної продукції на суму 

62 млн.дол.США, що на 61% менше ніж у 2013 році [1]. Але якщо порівнювати 

обсяги імпорту у 2017 році з 2016 роком, то імпорт збільшився на 52%. Найбільше 

Україна імпортує сирів, а саме 76% у вартісному вираженні та 56% у кількісному 

від загальної суми імпорту, найменше – масла та молока незгущеного. 

Основними факторами, що, на нашу думку,  впливають на обсяги експорту 

молочної продукції з України є: 

1. виробництво молока в Україні; 

2. споживання молочної продукції в Україні; 

3. імпорт молочної продукції в Україну; 

4. виробництво молочної продукції в Україні; 

5. світове виробництво молочної продукції; 

6. витрати на виробництво молока; 

7. кількість поголів’я корів. 

Але, провівши попередній аналіз факторів, що впливають на експорт 

молочної продукції з України, було відсіяно три фактори. Тож до незалежних 

змінних множинної регресії ми включили: 

- х1 – споживання молочної продукції в Україні, тис.т; 

- х2 – імпорт молочної продукції з України, тис.т; 

- х3 – виробництво молочної продукції в Україні, тис.т; 

- х4 – світове виробництво молочної продукції, тис.т. 

Результативною ознакою (у) є експорт молочної продукції з України, тис.т.  

За результатами множинного кореляційно-регресійного аналізу встановлено, 

що коефіцієнт множинної кореляції дорівнює 0,9357, що говорить нам, про досить 

високу кореляцію між передбачуваними об’ємами експорту молочної продукції 

сільськогосподарськими підприємствами України та комбінацією вище визначених 

факторів впливу на неї. Значення R2=0,8756 передбачає, що регресією пояснюється 

87,56% дисперсії значення експорту. 

Рівняння регресії має вигляд: 

y = 6536,387 – 0,537 x1 + 3,657 x2 + 1,179 x3 – 0,008 x4 
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В результаті аналізу встановлено, що зі збільшенням споживання молочної 

продукції в Україні на 1 тис.т експорт молочної продукції зменшиться на 0,537 %. 

Збільшення імпорту молочної продукції з України на 1 тис.т спричинить 

збільшення обсягів експорту молочної продукції на 3,657 %, при збільшенні 

виробництва молочної продукції в Україні на 1 тис.т відбудеться збільшення 

експорту молочної продукції з України на 1,179%, а от при збільшенні світового 

виробництва молочної продукції на 1 тис.т експорт молочної продукції зменшиться 

всього на 0,008%.  

Сьогодні ситуація на ринку  молока та молокопродуктів нестабільна, 

скорочуються обсяги виробництва молока та молокопродуктів, споживання та 

показники зовнішньої торгівлі. За результатами кореляційно-регресійного аналізу 

найбільше на обсяги експорту молочної продукції впливає виробництво молочної 

продукції в Україні, а це говорить нам про те, що вітчизняним 

сільськогосподарським виробникам потрібно збільшувати обсяги виробництва, 

адже попит на світовому ринку на молочну продукцію зростає, але це можливо 

тільки за умови постійного контролю за ефективністю господарювання, 

підвищення якості продукції та наближення її до світових стандартів. 

Лише за умови спільних зусиль держави, виробників та переробників молока 

український ринок молочної продукції має реальні можливості стати досить 

прибутковим бізнесом і потужним експортером молокопродуктів вітчизняного 

виробництва на європейські ринки й ринки інших країн світу. 
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Все частіше українські бізнесмени звертають увагу на китайський ринок. 

Створюються нові ділові контакти між представниками України та КНР, 

збільшується кількість компаній, товари яких китайський виробник пропонує 

українському споживачу. На даний час Україна не є головним пріоритетом для 
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КНР. Разом з цим за економічним потенціалом та за геополітичним розташуванням  

Україна становить інтерес для Китаю, тому в аспекті розгляду КНР як 

стратегічного партнера для України дане дослідження є актуальним. 

Бажаючих зайти на ринок Китайської Народної Республіки завжди було 

багато, адже це країна з одним із найбільших населення у світі (139707 млн. чол.), а 

отже, і споживчим ринком. Найбільшими торговими партнерами Китаю є США, 

Японія, Франція. Продукція КНР  приваблює асортиментом та ціною. І навпаки, 

експорт продукції до Китаю є не менш прибутковим. Для того щоб проаналізувати 

обсяги зовнішньоторговельної діяльності між Україною та КНР, варто визначити 

зовнішньоторговельний оборот між країнами. 

 

Рис. 1. Показники зовнішньоторговельного обороту між Україною та Китайською 

Народною Республікою за 2013-2017 рр. 
Джерело: складено автором на основі офіційного сайту Міністерства економічного 

розвитку і торгівлі України [3]. 

Відповідно до рис. 1. за період 2013 – 2015 рр. зовнішньоторговельний 

оборот між Україною та Китайською Народною Республікою впав на 3968,2 млн. 

дол. США. Після 2015 р. відбулося зростання, у 2017 р. відносно 2015 р. він виріс 

на 1517,3 млн. дол. США, але не відновив своє найбільше значення, яке було у 

2013 р. (10137,4 млн. дол. США), темп приросту 2017 р. до 2013 р. становить 

75,82%.  

Структура експорту товарів між Україною та Китайською Народною 

Республікою за період 2013 – 2017 рр. характеризується зменшенням обсягів 

українського експорту за рахунок зменшення поставок мінеральних продуктів, 

продукції машинобудування, продукції хімічної та легкої промисловості. 

Водночас, ми спостерігаємо збільшення обсягів експорту продукції АПК та 

харчової промисловості (209,9%), продукції металургійного комплексу (230,5%). 

Як бачимо Україна і надалі підтримується сировинного напрямку у співробітництві 

з КНР, недотримуючи кошти за рахунок доданої вартості.  
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Розвиток відносин між Україною та КНР необхідно вибудовувати на основі 

насамперед економічних інтересів, що відповідає і концепції «м’якої сили» Китаю, 

і його новому євразійському інтеграційного проекту «Один пояс, один шлях». 

Тільки у разі досягнення стійких торговельно-економічних зв’язків можливе 

отримання і політичної підтримки [1, c. 54]. 

Ключовим напрямом співробітництва являється агропромислова сфера. 

Китай цікавить, передусім, зернові та олійні культури. Варто зазначити, що 

соняшникова нерафінована олія входить в номенклатуру товарів критичного 

імпорту КНР, і китайська влада спеціальними рішеннями зобов’язує окремі 

державні компанії закуповувати цей товар в Україні [2, c. 28]. 

У розрізі українсько-китайського партнерства можуть бути реалізовані 

наступні напрямки торгово-економічного співробітництва: у сфері розвитку 

будівництва доступного житла  й іпотечного ринку; у галузі будівництва та 

інфраструктури (проект нового «Шовкового шляху»);  у сільському господарстві; 

співпраця у галузях, що стосуються складного машинобудування. 

Китайська Народна Республіка є одним із світових економічних та 

політичних лідерів, тому великим значенням для України являється 

перспективність китайського ринку для вітчизняної продукції. Співробітництво з 

таким партнером може посилити позиції України на міжнародній арені. У період 

трансформації економіки України майже всі напрямки торгово-економічного 

співробітництва можуть бути цікаві КНР.  Одними із пріоритетних галузей є: 

аграрна сфера, енергетика, військове виробництво, машинобудування, виробництво 

мінеральних продуктів та ін. 
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ЕКСПОРТНИЙ ПОТЕНЦІАЛ МОЛОЧНОЇ ГАЛУЗІ В 

КОНТЕКСТІ ЄВРОІНТЕГРАЦІЇ 

Коробченко О.О., студентка 

Артиш В.І., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту та 

зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

В Україні аграрний сектор є важливою складовою національної економіки,  

це один із провідних важелів сталого економічного розвитку  країни, роль якого 

особливо посилюється на етапі входження нашої держави у світовий економічний 

простір. В свою чергу, ринок молока та молочних продуктів є  вагомим елементом 

агропродовольчого ринку, адже забезпечує  населення життєво необхідними 

продуктами харчування, що виробляються з молока. 

Україна має всі необхідні умови для виробництва молока та його експорту,  

тому даний ринок потребує підвищеної уваги до себе, безперервного моніторингу 

його конʼюнктури, виявлення основних проблем та можливих  напрямів розвитку.  

Оскільки,  Єврoпейcький coюз є нaйcильнiшoю глобальною економічною 

oргaнiзaцiєю, нaйбiльшим i нaйкрaщим регіональним ринком cвiту, вiдпoвiднo 

прoблемa економічної cпiвпрaцi Укрaїни i ЄC нaбувaє вcе більшої aктуaльнocтi. 

  Для молочного  ринку України  характерна тенденція збільшення експорту, 

так за 9 місяців 2018 року , порівняно із січнем-вереснем 2017 експорт молочної 

продукції зріс на 3%  та склав 620тис.тонн. Лідируючу позицію серед українського 

молочного експорту займає масло вершкове (72% від загального обсягу), 

активними покупцями якого є Марокко, Нідерланди, Туреччина. 

При цьому поголів’я корів в країні продовжує скорочуватися. Станом на 1 

жовтня в Україні офіційно налічувалося 2,02 млн. корів, що на 3,7% менше, ніж в 

цей же час в минулому році.  Також, у 2018 році триває скорочення вітчизняного 

виробництва молокосировини. За даними статистики, у січні-вересні 2018 року, 

всіма категоріями господарств вироблено 7 908 тис. тонн молока, що на 2% менше, 

ніж у відповідному періоді минулого року. Негативна динаміка даних показників, 

насамперед пов’язана із скороченням виробництва та поголів’я корів у 

господарствах населення, в той час як на сільськогосподарських підприємствах 

дані показники майже  не змінились. 

З впровадженням тісних зв'язків з ЄС в Україні починаючи з 10 січня 2016 

року почали експортувати молочну продукцію до Європи 10 українських 

виробників, на даний момент, їх кількість зросла до 14. Повільний темп виходу з 

молочною продукцієм на ринок ЄС пов'язаний із тим, що на сьогоднішній день 

стандарти українського сирого молока не відповідають європейським. Крім того, 
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на даний момент ми програємо в ціновій політиці Європейським виробникам, 

оскільки наше молоко коштує стільки ж, а іноді й дорожче. 

 Отже, у зв’язку з прагненнями України вийти на європейський ринок 

необхідно підвищити конкурентоспроможність молочної продукції  

удосконаливши  систему стандартизації та сертифікації молочної продукції, 

адаптувавши  її до світових вимог,  а також  забезпечити високу якість молочної 

продукції . 
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ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОЇ СИСТЕМИ ЕКСПОРТНОЇ 

ЗЕРНОВОЇ ЛОГІСТИКИ В УКРАЇНІ 

Лаге Шлапацький І., студент 

Діброва Л.В., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Більшість зерна, виробленого в Україні, експортується. Проте аграрії не 

завжди отримують очікувані прибутки за вирощений урожай. Для підвищення 

ефективності ведення зернового господарства недостатньо оптимізувати виробничі 

витрати. Значний вплив на зниження закупівельних цін на зерно мають витрати на 

зберігання і транспортування продукції. Тож для збільшення доходів аграріїв 

необхідний якісний розвиток вітчизняної зернової логістики [1]. 

Обсяги виробництва зерна в Україні значно перевищують потреби 

внутрішнього ринку. Наразі більшість вітчизняного зерна експортується. Разом з 

тим, державними стратегічними цілями визначено й надалі збільшувати 

виробництво зерна до 80 млн т. Проте інфраструктура ринку зерна не повністю 

відповідає потребам трейдерів, що зростають. 

У 2016 році Україна потрапила до п’ятірки найбільших експортерів, посівши 

3-тє місце за обсягом експорту зернових – ринкова частка 10,16%. Найбільшими 

експортерами зерна з початку сезону залишалися компанії «Нібулон» (7,9% в 

загальному обсязі поставок). Основними споживачами є країни Азії (Китай, Ізраїль, 

http://www.ukrstat.gov.ua/
http://molsouz.org.ua/
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Таїланд), Північної Африки (Єгипет, Туніс, Марокко), ЄС (Іспанія, Нідерланди, 

Італія) [2]. 

Ресурсний потенціал України щодо формування пропозиції високоякісного 

зерна дає підстави для оптимістичного прогнозу її ролі на світовому зерновому 

ринку. Тому актуальність використання концепції ефективної логістики в експорті 

зерна для України є одним із принципових завдань збереження і подальшого 

нарощування обсягів виробництва та експорту зерна [3]. 

В свою чергу держава визнає пріоритетність ринку зерна, сприяє його 

розвитку та стабільному функціонуванню. Основними засадами державної 

політики щодо регулювання ринку зерна є: надання пріоритетної бюджетної, 

кредитної та інвестиційної підтримки суб'єктам здійснення режиму заставних 

закупівель зерна та суб'єктам державної аграрної інтервенції; забезпечення 

внутрішніх потреб держави зерні та заходів щодо нарощування його експорту. 

Застосування засад логістики при експорті зерна гарантує вирішення 

проблем забезпечення матеріальними та інформаційними ресурсами, поставок 

товарів з одночасною оптимізацією витрат та підвищення ефективності 

зовнішньоекономічних операцій. 
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ЕКСПОРТНИЙ ПОТЕНЦІАЛ ЗЕРНОВОЇ ГАЛУЗІ УКРАЇНИ 

Мироненко А.М., студентка 

Файчук О.М., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Зернове господарство є особливою галуззю агропромислового комплексу, 

що визначає в сучасних умовах рівень розвитку всього аграрного сектора 

економіки України. Серед базової сільськогосподарської продукції, яка гарантує 

продовольчу безпеку країни, зерно займає особливе місце. Це зумовлено винятково 

важливим його значенням безпосередньо для виготовлення висококалорійних 

http://www.irbis-nbuv.gov.ua/cgi-bin/irbis_nbuv/cgiirbis_64.exe?Z21ID=&I21DBN=UJRN&P21DBN=UJRN&S21STN=1&S21REF=10&S21FMT=JUU_all&C21COM=S&S21CNR=20&S21P01=0&S21P02=0&S21P03=IJ=&S21COLORTERMS=1&S21STR=%D0%9673676
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продуктів харчування і насамперед хліба. У більшості країн світу хлібові, як 

основному продукту харчування населення, немає альтернативи [1, c. 108]. 

Майже на усіх історичних етапах розвитку суспільства зерно було і нині 

залишається важливим джерелом багатства України. Воно є важливим експортним 

продуктом, що забезпечує значні надходження валютних коштів, а в 

сільськогосподарських підприємствах є основою грошових надходжень і 

прибутків. При зберіганні зерно практично не втрачає своїх якостей, тому придатне 

для створення державних резервів для виробництва продуктів харчування та 

кормів. В Україні зернове господарство з давніх-давен є провідною галуззю розвитку 

аграрної сфери, важливим джерелом поліпшення матеріального добробуту народу. В 

останні роки український зерновий ринок демонструє позитивну динаміку, як у 

відношенні виробництва, так і експортного потенціалу [2]. 

Для ринку зерна України характерна тенденція зменшення експорту, так як з 

початку 2018/19 МР та станом на 1 серпня 2018 р., експортувала 2,21 млн т 

зернових, що на 230 тис. т менше показника за аналогічний період минулого року. 

В різновиді культур, с початку 2018/19 МР Україна експортувала: 

- пшениці — 930 тис. т (+136 тис. т); 

- ячменю — 592 тис. т (-220 тис. т); 

- жита — 5,9 тис. т (+5,9 тис. т) [3]. 

Важливим стратегічним партнером у зовнішній торгівлі зерновими для 

України стали Азіатські країни. У період поточного сезону, в країни Азії було 

поставлено 66% усіх експортних партій української пшениці проти 47% за 

аналогічний період попереднього сезону. У тому числі в поточному МР на частку 

країн Південної Азії припадає 30% поставок, в Південно-Східну Азію було 

експортовано 28% партій, а країни Східної Азії імпортували 9% всіх експортних 

партій української пшениці [4]. 

Крім того, основним ринком збуту для української пшениці в Азіатському 

регіоні в поточному сезоні стала Індія, було поставлено 20% усіх партій, або 2,6 

млн. тонн.  

Україна посідає одне з провідних місць на світовому ринку зерна. 

Збільшення світового споживання зерна через нарощування виробництва біопалива 

протягом наступних років забезпечуватиме стабільний попит на українське зерно 

за високими світовими цінами. Реалізація наявного експортного потенціалу щодо 

зернових може забезпечити додатковий дохід для економіки.  
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1. Скидан О. В. Інституційні засади формування аграрної політики 
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РОЗВИТОК ДОВГОСТРОКОВИХ ТОРГІВЕЛЬНИХ ВІДНОСИН 

МІЖ УКРАЇНОЮ ТА ЄС В АГРОПРОДОВОЛЬЧОМУ СЕКТОРІ 

Міщенко О.М., студентка 

Файчук О.М., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Проблематика зовнішньоторговельних відносин України та ЄС була у фокусі 

наукових досліджень вітчизняних вчених весь період зі здобуття країною 

незалежності та побудови економіки держави за ринковими принципами. 

Особливої активізації такі дослідження зазнали з моменту розробки, підписання та 

реалізації Угоди про асоціацію з ЄС та початку дії зони вільної торгівлі між 

Україною та країнами Європейського Союзу (4 розділ Угоди про асоціацію). 

[власна думка автора] 

Різка зміна пріоритетів зовнішньоторговельної діяльності країни, політичні 

події, трансформація національної економіки, ускладнення доступу до традиційних 

експортних ринків та розрив значної частини зовнішньоторговельних зв’язків 

України з країнами Митного Союзу ставлять перед державою нові 

зовнішньоторговельні виклики та потребують корінної перебудови її 

зовнішньоекономічної діяльності. Враховуючи підписання Угоди «Про асоціацію 

між Україною, з однієї сторони, та Європейським Союзом, Європейським 

співтовариством з атомної енергії і їхніми державами-членами, з іншої сторони» 

[1], яка дала поштовх активній інтеграції країни до європейського економічного 

простору в рамках функціонування зони вільної торгівлі між Україною та країнами 

Європейського Союзу, слід сказати, що саме ЄС у середньостроковій і 

довгостроковій перспективі повинен стати одним з головних 

зовнішньоторговельних партнерів країни. 
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Спираючись на наукові розробки низки вітчизняних науковців [2; 3], на 

рисунку. 1 наведемо головні сучасні фактори впливу на зовнішньоторговельні 

відносини України та країн-членів Європейського Союзу. 

Згідно з даними, що на рис. 1, на зовнішньоторговельні відносини України та 

ЄС мають значний вплив як позитивні, так і негативні фактори. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1. Головні сучасні фактори впливу на зовнішньоторговельні відносини України 

та країн-членів ЄС 

Джерело: складено автором на основі [2; 3] 

Проведене дослідження дало змогу виявити ефективність підписання Угоди 

про асоціацію з ЄС, незважаючи на наявність низки негативних факторів впливу, 

країна має такі переваги, а саме: нові ринки збуту продукції для України, нові 

технології виробництва, покращення вітчизняної продукції, в середньостроковій і 

довгостроковій перспективі ЄС є головним зовнішньоторговельним партнером 

країни.  

Визначено, що саме ЄС є ключовим експортним ринком для України та 

головним постачальником імпортних товарів у державу. 

Список використаних джерел: 
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2. Власюк Т.О. Особливості зовнішньоторговельних відносин України з ЄС: 

ризики та потенційні стимули / Т.О. Власюк // Науковий вісник Ужгородського 

національного університету. Серія: Міжнародні економічні відносини та світове 
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Головні сучасні фактори впливу на зовнішньоторговельні відносини України та ЄС 

Позитивні фактори впливу Негативні фактори впливу 

1. Функціонування зони вільної торгівлі між 

Україною та ЄС. 

2. Активна допомога українським 

експортерам під час постачання продукції з 

боку інституцій ЄС. 

3. Відкриття вітчизняного ринку для 

високоякісної та високотехнологічної 

продукції ЄС. 

4. Адаптація вітчизняних виробників до 

високо конкурентного середовища. 

1. Наявність виключень товарів з зони 

вільної торгівлі між Україною та ЄС. 

2. Квотування низки видів української 

продукції під час постачання до країн 

ЄС. 

3. Необхідність проходження 

сертифікації української продукції під 

час постачання до Євросоюзу. 

4. Прихований протекціонізм ЄС та 

низкою товарних експортних позицій 

України. 
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УДК 338.43 

ЕФЕКТИВНИЙ МЕНЕДЖМЕНТ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ 

ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ РИНКУ 

Назаренко О.О., студентка 

Міщенко І.А., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Науково-практичні засади менеджменту у світовій науці та практиці мають 

значну історію, а також широке теоретично-прикладне застосування. Водночас 

залишається недостатньо вивченим питання взаємозв’язку менеджменту 

підприємств з ринковим механізмом. 

Загальновідомо, що функціонування й розвиток підприємства потребує 

організації й управління господарською діяльністю з метою розв’язання питань: 

що, скільки, для кого виробляти за умов обмеженості ресурсів. Разом з тим, 

менеджмент як сукупність певних форм, методів, важелів і прийомів управління 

підприємством має особливості. Так, у натурально-споживчих господарствах 

менеджмент є «замкнутим», оскільки економічні зв’язки між окремими 

господарськими одиницями відсутні. Господарська діяльність направлена на 

виробництво благ, необхідних для задоволення потреб суб’єктів господарства, 

виходячи із наявних ресурсів. У товарно-ринкових господарствах менеджмент 

вирішує не тільки внутрішньогосподарські питання, але й зовнішньоекономічні. 

Він організує і здійснює як виробничі, так і комерційні питання. В товарних 

господарствах має місце ринковий сегмент менеджменту – він є більш складним у 

порівнянні з виробничим [1]. 

Менеджмент – це свідомо організована людська діяльність. Методику та 

інструменти управління можна й необхідно змінювати відповідно до зміни 

економічного середовища, обставин, що зумовлюють необхідність переведення 

менеджменту на результативно вищий рівень. Критерієм дієвості, ефективності 

менеджменту може бути ґрунтовне вивчення і головне врахування в комерційній 

діяльності об’єктивних економічних законів ринку. Більш конкретно – головне 

завдання ринкового сегменту менеджменту – виходячи із головної мети підприємства 

– максимізація прибутку, продаж товару за найбільш прийнятною ціною [3]. 
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Отже, незалежно від організаційно-правової форми підприємств, їх спільне 

основне завдання – одержання максимального прибутку. Прибуток – це різниця 

між ринковою ціною і собівартістю реалізованої продукції. На зниження останньої 

спрямовані всі дії внутрішньогосподарського менеджменту. Головне завдання його 

зовнішнього сегменту – аналіз кон’юнктури цільового ринку.  

В ринкових умовах господарювання сільськогосподарського виробництва 

виникає потреба в ефективній реалізації всіх функцій управління. В таких умовах 

зростає складність вирішуваних завдань і, відповідно, посилюють роль наукового 

управління у стабілізації соціально-економічних процесів і забезпеченні 

ефективності усіх видів підприємницької діяльності. Це зумовлює зміни у 

функціях управління, зокрема економікою АПК, таких як стратегічні, 

маркетингові, логістичні, контролінгові та системно-аналітичні. Праця керівника є 

своєрідним ядром управління у сільськогосподарській виробничій системі, 

центром, у який надходить вся інформація, де приймаються рішення й починається 

їх реалізація. Все це забезпечує оптимальне функціонування всієї системи [2]. 

В ринковому середовищі процес управління стійкістю підприємства, має 

складний характер, потребує урахування великої кількості чинників при прийнятті 

рішень, особливостей чинного законодавства, сучасних форм організації бізнесу, 

ринкової кон’юнктури та ін. Взагалі ефективність управляння є першоосновою 

ведення бізнесу, зокрема в аграрній сфері.  
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ЕКСПОРТ СОЇ ДО КРАЇН ЄС В УМОВАХ РОЗВИТКУ 

СПІЛЬНОЇ АГРАРНОЇ ПОЛІТИКИ 

Панасюк І.О., студентка 

Діброва Л.В., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Соя і соєві продукти є основним джерелом продовольчого і кормового білка, 

олії та важливим фактором росту економіки багатьох країн світу.  Україна займає 8 

позицію в рейтингу світових виробників сої, а серед найбільших експортерів сої є 

сьомою, з часткою в світовому обсязі торгівлі близько 2% [1, с.34]. 

 В 2016/17 МР в Україні з площі 1,9 млн га було зібрано 4,3 млн тонн сої, що 

є рекордним показником за роки незалежності. Середня урожайність склала 23,1 

ц/га та є найвищою за останні 27 років. Мінагрополітики та експерти галузі 

прогнозують зростання в наступному М/Р посівних площ під сою на 100-200 тис. га 

та, відповідно, врожаю сої на 10-13% в порівнянні із поточним періодом [2]. 

Проте потенційні можливості українських агровиробників щодо експорту 

соєвих бобів на ринок ЄС використовуються недостатньо. Маючи поруч 

величезний за ємністю європейський ринок у понад 35 млн тонн соєвих бобів, наша 

держава постачає у країни ЄС лише 21,33 % обсягу експорту (табл.1). 

Таблиця 1. 

Експорт сої та продуктів її переробки з України, тис. тонн 

   Джерело: сформовано автором на основі [3]. 

Водночас, Україна здатна значно збільшити обсяги експорту соєвих бобів у 

Європу і дохід від їх продажу, якщо скористається стабільно зростаючим в ЄС 

попитом на негенномодифіковану сою. За оцінками експертів, у 2016 році він 

становив понад 11 тис. т, а середня ціна на 50-70% більша за ціну на сою 

традиційного виробництва. Частка ЄС в експортних поставках української 

органічної сої перевищує 80% [4]. 

Продукція 2015/2016 МР 2016/2017 МР 

Соєві боби – усього 2369,1 2903,5 

у т.ч. у країни ЄС 328,3 619,4 

Частка країн ЄС, % 13,8 21,33 

Соєва олія – усього 152,4 177,0 

у т.ч. у країни ЄС 60,6 71,2 

Частка країн ЄС, % 39,8 40,2 

Макуха – усього 338,4 297,2 

у т.ч. у країни ЄС 39,9 108,3 

Частка країн ЄС, % 11,8 36,4 
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Уряду України, галузевим асоціація і місцевим органам влади необхідно 

відкривати можливості як для розширення ринків збуту і європейського 

партнерства, так і підвищення стандартів і показників якості та безпечності 

вітчизняної продукції. Адже, досвід ЄС свідчить, що питання якості продукції є 

домінуючою проблемою для всіх країн-членів. Без суттєвого поліпшення якості 

продукції не може бути вирішена жодна значна економічна чи соціальна проблема 

в Україні.  

Адаптація агровиробників України до вимог САП ЄС є довготривалим 

процесом. Тому державі необхідно посилити свою роль у забезпеченні реалізації 

програми адаптації агровиробників сільськогосподарської продукції та їх підтримці [5].   
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КОН’ЮНКТУРА СВІТОВОГО РИНКУ СОЇ ТА 
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Голомша Н.Є., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

У всьому світі Україна відома якп потужний виробник та постачальник 

олійних культур на міжнародний ринок, продукція вітчизняної галузі користується 

попитом і має тенденції до нарощування виробництва із наступним збільшенням 

експорту. Процес ціноутворення на ринку олійних культур не має спонтанного 

характеру, для нього притаманні певні закономірності. В умовах глобалізації 

залежність внутрішньої кон’юнктури ринку олійних культур від зовнішніх 

факторів значно зростає. 
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 Світовий досвід свідчить, що на сучасному етапі розвитку в умовах 

глобалізації економічних відносин, лібералізації механізмів державного 

регулювання економіки, загострення конкуренції товаровиробників, диференціації 

запитів споживачів основою конкурентного успіху продукції є аналіз кон’юнктури 

ринку, прогнозування тенденцій її розвитку та розробка на цій основі заходів 

активного впливу на цільовий ринок. 

Світовий ринок сої розвивається.пПротягом доволі тривалого часу вона 

набуває дедалі більше прихильників. Попри те, що культура ця загалом є вельми 

вибагливою щодо тепла й вологи, у світі, й в Україні зокрема, щороку зростають 

посівні площі, валове виробництво, попит на сою та продукти її переробки, а також 

масштаби експорту. 

 Лише за 4 роки — з 2012 по 2016F — площі під посівами сої в Європі 

збільшилися на 83%, а валове виробництво зросло на 139%. Така динаміка має 

вагомі причини. Перш за все прибутковість сої вища порівняно з кукурудзою. По-

друге, позаяк Європа виробляє лише третину від потреби внутрішнього ринку, 

європейська аграрна політика спрямована на стимулювання виробників до 

диверсифікації культур. 

У світі під сою зайнято 118 млн га земель, а середня врожайність цієї 

культури 26,7 ц \ га. Виробляє її 91 країна, і її виробництво постійно зростає. Так, 

якщо в 2003 році було вироблено 186,8 млн т сої, то сьогодні ця кількість 

збільшилася в 1,7 рази - 315,1 млн т. 

 

Джерело: https://latifundist.com/spetsproekt/97-ukraina-na-bobah 

За оцінками Міністерства аграрної політики і продовольства, сою в нашій 

країні вирощують понад сім тисяч господарств. Результати господарювання 

останніх двох років підтверджують колишні прогнози Української асоціації 

виробників і переробників сої, що після 2015 року виробництво сої в Україні 

стабілізується на рівні 4 млн т, враховуючи площі посівів цієї культури на рівні 2 

млн га. На внутрішньому ринку України соя користується постійним попитом, про 

що свідчить безперервне зростання на неї закупівельних цін. 

https://latifundist.com/spetsproekt/97-ukraina-na-bobah
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Рис 1. Динаміка виробництва сої в Україні 

Джерело: Дані Держстатслужби України, 2015 рік. Режим дocтупу: 

http://www.ukrstat.gov.ua 

Рентабельність вирощування сої в Україні є досить високою. Є можливості 

до розширення посівних площ.  а 

Перспективи розвитку ринків сої і соєвих продуктів в Україні зумовлені 

різними чинниками: внутрішніми і зовнішніми, економічними і соціальними.  

Так, за дослідженнями Української асоціації виробників і переробників сої 

розвиток цієї культури в Україні сприятиме підвищенню продуктивності продукції 

тваринництва і птахівництва та зниженню їх собівартості; забезпеченню 

підвищення родючості ґрунтів за рахунок накопичення соєю із атмосфери від 80–

100  до 130-140 кг на 1 га біологічного азоту (що зараз є конче необхідним, 

ураховуючи підвищення цін на азотні добрива) та інше.  

У підсумку варто окремо відзначити, що агроекономічний ресурс 

вирощування сої в Україні лише останніми роками почав використовуватися 

повною мірою, однак нинішній рівень її урожайності не відповідає тому 

потенціалу, який закладено в сучасних сортах вітчизняної селекції. А це не менше 

3,5–4,0 т/га. Лише досягнувши цього показника, можна вдвічі збільшити експортні 

можливості країни та за рахунок підвищення частки переробки соєвих бобів на 

олію отримувати не 800 млн дол., а 2–3 млрд дол. Саме це має стати стратегічним 

цільовим орієнтиром розвитку виробництва сої в Україні на 

найближчу перспективу. 

Список використаних джерел: 

1. https://latifundist.com/spetsproekt/97-ukraina-na-bobah 

2. Офіційний сайт Державної служби статистики України - 

http://www.ukrstat.gov.ua 

 

 

http://www.ukrstat.gov.ua/
https://latifundist.com/spetsproekt/97-ukraina-na-bobah
http://www.ukrstat.gov.ua/
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НЕТАРИФНЕ РЕГУЛЮВАННЯ ЕКСПОРТУ 

АГРОПРОДОВОЛЬЧОЇ ПРОДУКЦІЇ В УКРАЇНІ 

Салій О.С., студентка 

Голомша Н.Є., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Сучасна світова економіка стрімко розвивається і характеризується значною 

інтегрованістю. Україна, завдяки надзвичайно сприятливим природним умовам,має 

всі шанси зайняти вагому нішу на світовій арені сільськогосподарських 

товаровиробників.Сільськогосподарське виробництво відіграє особливу роль в 

економіці держави, адже від рівня його розвитку залежить продовольча безпека, 

економічне зростання та активна позиція держави на світовому ринку 

агропромислової продукції. Головним завданням митного та податкового 

регулювання сільськогосподарського виробництва є забезпечення його 

ефективності, конкурентоспроможності та стабільного розвитку. 

Митний тариф - це не єдиний метод регулювання зовнішньоекономічної 

діяльності. У сучасній практиці державного регулювання зовнішньої торгівлі поряд 

з тарифними заходами досить широко застосовуються й інші, не пов'язані з митним 

оподаткуванням, інструменти зовнішньоторговельної політики, які дістали назву 

нетарифних. 

В українському законодавстві немає чіткого визначення поняття нетарифних 

заходів регулювання зовнішньоекономічної діяльності. Так, у ст. 7 Закону України 

"Про зовнішньоекономічну діяльність" встановлюється лише, що регулювання 

зовнішньоекономічної діяльності в Україні здійснюється за допомогою 

передбачених в законах України актів тарифного і нетарифного регулювання, які 

видаються державними органами України в межах їх компетенції, а сам термін 

акту нетарифного регулювання не розкривається. 

Нетарифні обмеження включають економічні, адміністративні і технічні 

заходи. До економічних заходів належать: 

- контроль митної вартості (вартості, використовуваної при 

оподаткуванні товару митом, веденні зовнішньоекономічної та митної статистики, 

інших заходів державного торгового регулювання, пов'язаних з вартістю товарів, 

включаючи здійснення валютного контролю зовнішньоторговельних операцій та 

розрахунків банків по них); 

- валютний контроль (контроль за дотриманням законодавства у сфері 

валютних та зовнішньоекономічних операцій) ; 
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- фінансові заходи, пов'язані з субсидіями вітчизняним виробникам , 

санкціями і ін, наприклад, підтримка низького курсу місцевої валюти (що веде до 

експорту та обмеження імпорту); 

- захисні заходи, звані також заходами контролю за цінами (особливі 

види мит: антидемпінгові, або зрівняльні, компенсаційні, спеціальні, сезонні). 

До адміністративних заходів відносяться: ембарго (заборона на експорт або 

імпорт товарів); 

- квотування (накладення кількісних обмежень на ввезення / вивезення 

товарів); 

- ліцензування (автоматичне і неавтоматичне); 

- експортний контроль (заборона, обмеження, контроль за експортом). 

Технічні заходи включають використання жорстких стандартів і норм якості, 

санітарних та ветеринарних вимог по відношенню до небажаних товарам. 

Ступінь впливу нетарифних інструментів на міжнародну торгівлю важко 

кількісно оцінити, тому що їх вплив не має яскраво вираженого характеру. На 

відміну від тарифного регу­лювання, яке встановлюється у законодавчому порядку, 

нета­рифні обмеження можуть запроваджуватися за рішенням ор­ганів виконавчої 

та місцевої влади. Згідно з даними ЮНКТАД, у загальному обсязі нетарифних 

заходів кількісні обмеження становлять до 20 %, стільки ж податкові заходи 

(внутрішні та прикордонні), дещо менше – технічні норми та правила. Лідерами у 

використанні нетарифних обмежень у міжнародній торгівлі є США, Японія та ЄС. 

 

 

УДК 339.57 

РОЗВИТОК ЗОВНІШНЬОЇ ТОРГІВЛІ УКРАЇНИ 

АГРОПРОДОВОЛЬСТВОМ З КРАЇНАМИ АФРИКИ 

Середа К.В., студентка 

Файчук О.М., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Найважливішу роль у зовнішньоекономічних зв'язках країн Африки відіграє 

зовнішня торгівля. В експорті переважає гірничорудна і сільськогосподарська 

сировина, в імпорті - готова продукція. Африка - світовий постачальних багатьох 

видів тропічної рослинницької сировини: какао, кави, арахісу, пальмової олії, 

прянощів, також експортують банани, каучук, бавовну, чай, ваніль та горіх кеш'ю, 

цитрусові і вино [1]. 

 Великою популярністю на континенті користуються українські товари 

харчової промисловості: молочна продукція, зернові (пшениця, ячмінь), олія, 
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майонез. Основними товарними групами українського експорту є чорні метали 

(75,9%), залізничні локомотиви (7,9%), тютюн і промислові замінники тютюну 

(5,7%). З Африки імпортують банани, каву, рис, арахіс, какао боби. А також руди, 

шлаки і золу (99,9%) [2]. 

 За даними Держкомстату, товарообіг з Африкою в 2017 році складав 

4,7 млрд доларів, з них український експорт - понад 4 млрд доларів, а імпорт з 

країн Африки - понад 700 млн доларів. Африка приносить Україні 9% валютних 

надходжень від експорту, а позитивне сальдо торгівлі з нею надзвичайно велике. 

Особливо, якщо врахувати, що загалом Україна торік імпортувала продукції на 6 

млрд доларів більше, ніж експортувала (49 млрд проти 43 млрд) [3]. 

 Майже 80% українського експорту в регіоні йде до країн Північної 

Африки, а саме:  

 Єгипет - 1,8 млрд доларів, 

 Алжир - 535 млн доларів, 

 Туніс - 289 млн доларів, 

 Марокко 221 млн доларів, 

 Лівія - 207 млн доларів. 

 Єгипет є сьомим партнером України за експортом та 13-м партнером 

за торгівлею. Показники експорту до країн Субсахарської Африки, економіка яких 

переважно зростає швидше, ніж економіка Північної Африки, скромніші: 

 експорт до Ефіопії - 110 млн доларів, 

 до Нігерії - 95 млн, 

 до Сенегалу - 94 млн, 

 до Кенії - 79,5 млн, 

 до ПАР - 75 млн, 

 до Кот-Д'івуару - 67 млн, 

 до Мавританії - 67 млн, 

 до Гани - 61 млн. 

 На економічному всесвітньому ринку африканські країни і Україна не 

є конкурентами. Вони взаємно доповнюють один одного. Це теж створює особливе 

підґрунтя для подальшого розвитку взаємин. Технологічний розвиток Африки 

співвідноситься із можливостями нашої держави, тому Україна в Африці могли би 

споруджувати об’єкти з переробки сільськогосподарської продукції, сховища для 

аграрної сировини, будувати базову інфраструктуру, деревообробку, гідро- і 

теплоелектростанції. Підійшли б послуги українців і в галузі видобутку корисних 

копалин та виготовлення найпростіших сільськогосподарських знарядь [4]. 
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 Африканці закликають партнерів створювати спільні з ними 

підприємства і отримати можливість звільнення від сплати податків, доступ до 

місцевого кредиту та інші пільги. Не значних затрат і величезної користі можна 

досягнути, створивши регулярні лінії морських перевезень і особливо експортно-

імпортних вантажів між країнами Субсахарської Африки та Україною [5]. 

 Отже, можна підсумувати, що розбудова широкомасштабного 

співробітництва з країнами Африки є важливим напрямком зовнішньої політики 

України. Важливість Африканського континенту для України обумовлюється як 

політичними, так і економічними інтересами. 

Список використаних джерел: 

1. Двостороннє співробітництво України та Африки [Електронний 
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ЕКСПОРТНИЙ ПОТЕНЦІАЛ ЗЕРНОВОЇ ГАЛУЗІ УКРАЇНИ ТА 

ЕФЕКТИВНІСТЬ ЙОГО ВИКОРИСТАННЯ 

Турчанівська О.О., студентка 

Голомша Н.Є., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Зернoвирoбництвo займає вагoму рoль у рoзвитку аграрнoгo сектoру 

екoнoмiки України. Зернo є  надзвичайнo важливим експoртним прoдуктoм, щo 

забезпечує ефективнiсть функцioнування зернoвoї галузi та значнi надхoдження  

валютних кoштiв, сприяє екoнoмiчнoму зрoстанню та станoвленню країни.  

 На сьoгoднiшнiй день Україна – країна сирoвиннoгo експoрту та є 

найбiльшим експoртерoм , в тому числі, кукурудзи та пшеницi. Експорт зернових 

http://www.ukrstat.gov.ua/
http://agro-business.com.ua/
http://agro-business.com.ua/
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культур виконує надзвичайно важливу функцію збереження позитивного торгового 

балансу країни.  

Згiднo з прoгнoзними балансiв прoпoзицiї i рoзпoдiлу зерна в 2018/19 МР, 

експoртний пoтенцiал українськoгo зернoвoгo ринку oцiнюється в 42,6 млн тoнн, 

щo на 6% перевищує прoгнoзний пoказник в пoтoчнoму сезoнi (40,2 млн тoнн). 

Приріст експортного потенціалу став можливим за рахунок очікуваного 

збільшення виробництва зернових культур в Україні в 2018 р., який оцінюється 

аналітиками агенції на рівні 64,5 млн тонн (+ 4% до показника 2017 р.) 

З пoчатку пoтoчнoгo 2018МР Україна експoртувала пoнад 34 млн тoнн 

зернoвих культур, зoкрема, 15,1 млн тoнн пшеницi (в т. ч. прoдoвoльчoї майже 8,7 

млн тoнн, фуражнoї пoнад 6,4 млн тoнн), ячменю — пoнад 4 млн тoнн, кукурудзи 

— пoнад 14 млн тoнн. В 2018/19 МР oчiкується збереження висoких темпiв 

пoставoк українськoгo зерна в такi країни, як Китай, Туреччина та Iзраїль, якi 

залишатимуться перспективними ринками для України. 

Станом на 28 вересня українські аграрії намолотили 40,1 млн тонн зерна з 

площі 11,0 млн га (74%) при врожайності 36,4 ц/га. З них зібрано: ранніх зернових 

та зернобобових – 34,3 млн тонн з площі 9,9 млн га при врожайності 34,8 ц/га; 

кукурудзи – 5,3 млн тонн з площі 930 тис. га (20%) при врожайності 57,3 ц/га. 

Прioритетними завданнями України щoдo загальнoї стратегiї рoзвитку 

експoртooрiєнтoванoї дiяльнoстi пoвиннi стати:  

- пiдвищення кoнкурентoспрoмoжнoстi на oснoвi технoлoгiчнoї 

складoвoї вирoбництва,  

- перехiд дo прoгресивнoї тoварнoї структури експoрту за рахунoк 

збiльшення частки гoтoвих прoдуктiв, 

-  впрoвадження пoлiтики iмпoртoзамiщення та пoширення мiжгалузевoї 

тoргiвлi[4]. 

Станом на сьогодні , якiснo рoзрoблена експoртooрiєнтoвана стратегiя 

тoргoвельнoї пoлiтики держави, що є фундаментoм екoнoмiчнoгo рoзвитку країни. 

Аграрний сектoр пoступoвo стає лoкoмoтивoм українськoї екoнoмiки. Вiн змiг 

швидше пoдoлати кризoвi явища минулих рoкiв i швидкo знайти нoвi ринки збуту 

замiсть втрачених. 

Українi дoцiльнo oптимiзувати структуру експoрту-iмпoрту, рoзвивати 

внутрiшньoгалузеву тoргiвлю, вдoскoналювати висoкoтехнiчне вирoбництвo для 

пiдвищення прoдуктивнoстi сектoрiв прoмислoвoстi та кoнкурентoспрoмoжнoстi 

українськoї прoдукцiї на свiтoвoму ринку. 
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КОН’ЮНКТУРА СВІТОВОГО РИНКУ НАСІННЯ СОНЯШНИКУ 

Фертюк В.С., студент 

Кузьменко С.В., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Олійно-жировий підкомплекс АПК України досить стрімко розвивається і є 

надзвичайно важливою галуззю агропромислового комплексу, яка має потужний 

експортний потенціал. Проте, динамічний розвиток цієї галузі та оптимальне 

використання її експортного потенціалу є неможливими без ґрунтовного аналізу та 

узагальнення сучасних тенденцій розвитку світового і вітчизняного ринків 

рослинних олій.  

Варто зазначити, що попит на олійну продукцію на світовому ринку 

постійно зростає, що пояснюється перш за все переорієнтацією споживачів на олії 

та жири рослинного походження, які мають фізіологічні переваги і є більш 

доступними за ціною у порівнянні з тваринними жирами. Другою важливою 

причиною збільшення попиту на олійну продукцію є активний ріст світового 

виробництва біодизельного палива, що виробляється на основі рослинних олій, 

який був обумовлений зростанням цін на нафту та нафтопродукти.  

Ринок насіння coняшнику зaймaє oднe iз пpoвiдниx мicць в eкoнoмiцi 

Укpaїни тa poзвитку oлiйнoжиpoвoгo пiдкoмплeкcу, ocкiльки зa чac лiбepaлiзaцiї 

тopгiвлi вcтaнoвлeнo їx виcoку ліквідність нe тiльки нa внутpiшньoму, aлe й нa 

зoвнiшньoму pинкax. Збiльшeння пpибутку зaвдяки виpoщувaнню мoнoкультуp, 

cepeд якиx coняшник, дaє мoжливicть зa кopoткий тepмiн знaчнo poзшиpити їx 

пociвнi  плoщi i збiльшити oбcяг йoгo виpoбництвa. 

Соняшникова олія має найбільшу вітамінну цінність, вона є найпопулярнішою 

та найбільш поширеною в Україні. Ще з початку ХІХ століття соняшникова олія 

стала національним продуктом. Широкому розповсюдженню соняшникової олії 

сприяло її визнання церквою пісним продуктом. Соняшникова олія – одна з 

найважливіших рослинних олій, що дістала велике народногосподарське значення. 

Вона використовується, як безпосередньо в їжу, так і для виробництва маргарину, 

кулінарних жирів, у миловарінні і лакофарбовій промисловості. Соняшникова олія 

входить до складу різних медичних препаратів. 

Кон’юнктурні дослідження є одними із найважливіших інструментів 

постійного відслідковування, вивчення і реагування на стан і зміни поточної  

економічної кон’юнктури на рівні макро- і мікроекономіки у країнах з розвиненою 

економікою. Провідними показниками товарної кон’юнктури є попит і пропозиція. 
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Тому основним завданням статистичного вивчення кон’юнктури ринку є 

визначення співвідношення між попитом і пропозицією.  

Важливий вплив на ефективність виробництва насіння соняшнику має 

система налагодження зв’язків між виробниками олійних культур та виробниками, 

насамперед, рослинної олії. Розвиток інтеграційного характеру виробництва стає 

значним резервом для підвищення ефективності за рахунок більш вигідної системи 

ціноутворення.  

Пріоритетним завданням подальшого ефективного розвитку виробництва 

олійних культур в Україні має бути інноваційне забезпечення виробництва, що 

представляє собою сучасний комплекс взаємопов’язаних та послідовних дій, 

спрямованих на отримання високого врожаю, з урахуванням біологічних 

особливостей, оптимізації виробничих процесів та ефективного використання 

виробничих ресурсів, у тому числі оптимального використання земельних площ. 

Система точного землеробства з використанням аерофотозйомки, 3D-технологій 

реконструкції земельних площ, інноваційних платформ для аналізу ґрунту та 

відбору ґрунтових проб та використанням «хмарних» технологій інфраструктури 

даних, які дають доступ до інформації в реальному часі, дасть змогу 

використовувати земельні ресурси з максимальною ефективністю та високою 

точністю. 
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Файчук О.М., к.е.н., доцент кафедри адміністративного менеджменту 

та зовнішньоекономічної діяльності НУБіП України 

Найбільшими ринками збуту для української агро-продовольчої продукції є 

Азія (44% всіх експортних поставок с/г продукції) та ЄС-28 (31%). За результатами 

січня-вересня 2017 року Україна наростила експорт продукції АПК до країн Азії на 

$733,5 млн порівняно з січнем-вереснем 2016 року. При цьому, загальний експорт 

агро-продовольчої продукції зріс за перші 9 місяців на $2,5 млрд. Головними 

покупцями української продукції АПК є Індія, Єгипет, Нідерланди і Китай, в сумі 

закуповуючи 38% продукції [1]. 

Країни Азії в останні три роки стали найбільшими споживачами українських 

товарів, зокрема продовольчих. Експорт олії до регіону за 2006 – 2016 роки 

збільшився в 10 разів, істотні зміни також відбулися в експорті зернових культур за 
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рахунок нарощування поставок кукурудзи. У розрізі країн найбільший обсяг 

товарів експортується до Туреччини (металургійна продукція та насіння 

олійних). Більше половини імпорту з Азії припадає на Китай, обсяги поставок із 

якого за останнє десятиріччя збільшилися вдвічі [2].  

Вважається, що перспективною є робота аграрних підприємств не просто з 

окремою країною регіону Азії, а з об'єднанням країн. Найвпливовішим 

інтеграційним об'єднанням в Азійському регіоні є Асоціація держав Південно-

Східної Азії (ASEAN) у складі Сінгапуру, Таїланду, Філіппін, Індонезії та Малайзії, 

Брунею, В'єтнаму, Лаосу, М'янми, Камбоджи. 

Ринок ASEAN може приносити Україні не менше $1 млрд щорічно від 

експорту агропродукції. Індонезія - один з ключових ринків регіону [3]. 

Азія є одним із найдинамічніших регіонів світу, її багатий досвід внутрішньо 

регіональної інтеграції є основою для майбутньої інтеграції в глобальну економіку. 

Існують такі переваги ринку Азії: 

- значний демографічний потенціал формує сталий попит на продукцію 

аграрних підприємств України, таку як соняшникова олія, зернові, м'ясо-молочна 

продукція, а також зростає попит на продукцію з високою доданою вартістю: вино, 

спирт, соки, сири, йогурти та кондитерські вироби; 

- низький рівень життя та поганий розвиток аграрних підприємств в країнах 

Азії стимулює потребу в експорті якісної сертифікованої агропродукції; 

- продукція аграрних підприємств України є конкурентоспроможною на 

ринку Азії і відповідає всім стандартам. 

Українські аграрні підприємства та країна в цілому має великий потенціал, 

конкурентоспроможну продукцію на яку є досить великий попит в азіатському 

регіоні [4].  
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