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ВСТУП 

 

В умовах трансформації економіки України, посилення конкурентного 

тиску на внутрішньому та зовнішньому аграрних ринках, а також 

поглиблення інтеграційних процесів з Європейським Союзом, особливої 

актуальності набувають питання підвищення ефективності функціонування 

аграрних підприємств. Одним із ключових чинників забезпечення їх сталого 

розвитку є маркетингова діяльність, яка визначає здатність підприємства 

адаптуватися до змін ринкового середовища, формувати конкурентні 

переваги та забезпечувати стабільний збут продукції. 

Аграрний сектор традиційно відіграє важливу роль в економіці 

України, забезпечуючи продовольчу безпеку держави, зайнятість населення 

та валютні надходження від експорту сільськогосподарської продукції. 

Водночас діяльність агрофірм супроводжується низкою специфічних 

проблем, зокрема сезонністю виробництва, високою залежністю від 

природно-кліматичних умов, нестабільністю цін на аграрну продукцію та 

обмеженістю фінансових ресурсів. За таких умов ефективно організована 

маркетингова діяльність стає вирішальним інструментом зниження ризиків 

та підвищення конкурентоспроможності підприємств аграрної сфери [20, с. 

6–7]. 

Сучасна концепція маркетингу передбачає орієнтацію підприємства не 

лише на виробництво продукції, а й на комплексне вивчення потреб 

споживачів, формування оптимального асортименту, обґрунтовану цінову 

політику, ефективні канали збуту та результативні маркетингові комунікації. 

Як зазначає Л. В. Балабанова, маркетингова діяльність підприємства є 

системою взаємопов’язаних заходів, спрямованих на досягнення 

стратегічних цілей через задоволення потреб цільових ринків [3, с. 41–43]. 

Для агрофірм Львівської області проблема удосконалення 

маркетингової діяльності є особливо актуальною з огляду на регіональні 

особливості розвитку сільського господарства, переважання середніх і малих 



 

виробників, а також зростаючий попит на якісну, екологічно безпечну 

продукцію. Недостатній рівень розвитку маркетингових служб, обмежене 

використання сучасних інструментів digital-маркетингу, слабке брендування 

агропродукції та орієнтація переважно на традиційні канали збуту стримують 

потенціал зростання агрофірм регіону [14, с. 104–105]. 

У цьому контексті актуальним є дослідження маркетингової діяльності 

конкретної агрофірми Львівської області з метою виявлення проблем та 

розроблення практичних рекомендацій щодо її удосконалення. Застосування 

сучасних маркетингових підходів, адаптованих до умов аграрного 

виробництва, дозволить підвищити ефективність функціонування 

підприємства, зміцнити його ринкові позиції та забезпечити довгостроковий 

розвиток. 

Мета і завдання дослідження 

Метою кваліфікаційної роботи є обґрунтування теоретичних положень 

та розроблення практичних рекомендацій щодо удосконалення 

маркетингової діяльності агрофірми Львівської області в умовах 

конкурентного ринкового середовища. 

Для досягнення поставленої мети в роботі передбачається вирішення 

таких завдань: 

 узагальнити теоретичні підходи до визначення сутності та 

ролі маркетингової діяльності аграрних підприємств; 

 дослідити особливості формування маркетингової 

діяльності в аграрному секторі економіки; 

 надати загальну характеристику діяльності агрофірми та 

оцінити її виробничо-економічний потенціал; 

 проаналізувати маркетингове середовище функціонування 

агрофірми; 

 оцінити стан товарної, цінової, збутової та комунікаційної 

політики підприємства; 



 

 виявити основні проблеми маркетингової діяльності 

агрофірми; 

 розробити напрями удосконалення маркетингової 

діяльності; 

 обґрунтувати економічну ефективність запропонованих 

маркетингових заходів. 

Об’єкт і предмет дослідження 

Об’єктом дослідження є маркетингова діяльність агрофірми Львівської 

області. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних та 

практичних аспектів удосконалення маркетингової діяльності агрофірми в 

умовах сучасного аграрного ринку. 

Методи дослідження 

У процесі виконання кваліфікаційної роботи використано такі методи 

дослідження: аналіз і синтез – для узагальнення теоретичних положень 

маркетингу; системний підхід – для дослідження маркетингової діяльності 

агрофірми як цілісної системи; економіко-статистичні методи – для аналізу 

показників діяльності підприємства; порівняльний аналіз – для оцінки 

конкурентного середовища; SWOT-аналіз – для визначення сильних і 

слабких сторін маркетингової діяльності; графічні методи – для наочного 

представлення результатів дослідження. 

Інформаційна база дослідження 

Інформаційною базою дослідження є законодавчі та нормативно-

правові акти України, офіційні статистичні матеріали Державної служби 

статистики України, звіти міжнародних організацій (FAO, OECD), наукові 

праці вітчизняних та зарубіжних учених з проблем маркетингу, матеріали 

фахових економічних видань, а також фінансова та аналітична звітність 

агрофірми. 

Практичне значення отриманих результатів 



 

Практичне значення результатів дослідження полягає у можливості 

використання розроблених рекомендацій щодо удосконалення маркетингової 

діяльності агрофірми у практиці управління підприємством, зокрема при 

формуванні маркетингової стратегії, оптимізації каналів збуту, впровадженні 

сучасних маркетингових інструментів та підвищенні ефективності 

маркетингових комунікацій. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ 

МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ АГРОПІДПРИЄМСТВ 

1.1. Сутність та роль маркетингової діяльності в аграрному секторі 

економіки 

 

Маркетингова діяльність є невід’ємною складовою ефективного 

функціонування сучасних підприємств, у тому числі аграрних. У науковій 

літературі маркетинг розглядається як комплексна система управління 

діяльністю підприємства, орієнтована на виявлення та задоволення потреб 

споживачів з метою досягнення стратегічних і тактичних цілей. Згідно з 

підходом Ф. Котлера, маркетинг охоплює процеси створення, комунікації та 

надання цінності споживачам, а також управління взаємовідносинами з ними 

[53, с. 27–29]. 

У вітчизняних наукових дослідженнях маркетингова діяльність 

підприємства трактується як сукупність взаємопов’язаних заходів щодо 

дослідження ринку, формування товарної пропозиції, ціноутворення, 

організації збуту та здійснення маркетингових комунікацій. Л. В. Балабанова 

зазначає, що маркетингова діяльність спрямована на забезпечення 

узгодженості між можливостями підприємства та вимогами ринку, що 

особливо важливо для підприємств аграрного сектору [3, с. 38–40]. 

Аграрний сектор економіки характеризується низкою специфічних 

особливостей, які зумовлюють особливу роль маркетингу у діяльності 

агропідприємств. До таких особливостей належать залежність результатів 

виробництва від природно-кліматичних умов, сезонність виробництва і 

реалізації продукції, значні коливання попиту та цін, а також високий рівень 

ризиків. У зв’язку з цим маркетингова діяльність агрофірм повинна бути 

спрямована не лише на збут продукції, а й на прогнозування ринкової 

кон’юнктури, формування довгострокових відносин із контрагентами та 

мінімізацію ринкових ризиків [20, с. 5–7]. 



 

Роль маркетингової діяльності в аграрному секторі полягає у 

забезпеченні ефективної взаємодії між виробниками сільськогосподарської 

продукції та споживачами, а також у формуванні конкурентних переваг 

підприємств. Як підкреслює С. С. Гаркавенко, маркетинг в аграрному бізнесі 

має бути інтегрованим у загальну систему управління підприємством та 

орієнтованим на довгостроковий розвиток, а не лише на короткострокові 

результати збуту [7, с. 112–114]. 

В умовах розвитку ринкових відносин та посилення конкуренції 

маркетингова діяльність агрофірм набуває стратегічного значення. Вона 

дозволяє визначити цільові сегменти ринку, обґрунтувати асортиментну 

політику, сформувати оптимальну цінову стратегію та вибрати найбільш 

ефективні канали збуту. На думку Ю. О. Лупенка, ефективний аграрний 

маркетинг сприяє підвищенню рентабельності виробництва, стабілізації 

доходів підприємств та розвитку аграрного сектору загалом [20, с. 8–9]. 

Важливою складовою маркетингової діяльності агропідприємств є 

маркетингові дослідження, які забезпечують отримання достовірної 

інформації про стан і тенденції розвитку ринку. Проведення систематичних 

досліджень попиту, поведінки споживачів та конкурентного середовища 

дозволяє агрофірмам своєчасно реагувати на зміни ринкової ситуації та 

приймати обґрунтовані управлінські рішення [18, с. 103–105]. 

Сучасний етап розвитку аграрного сектору характеризується 

зростанням ролі інноваційних підходів до маркетингової діяльності, зокрема 

використанням цифрових технологій, електронних торговельних платформ 

та інструментів digital-маркетингу. Як зазначає О. В. Дейнега, впровадження 

digital-маркетингу в діяльність аграрних підприємств сприяє розширенню 

ринків збуту, підвищенню прозорості комунікацій та формуванню стійких 

відносин зі споживачами [9, с. 90–92]. 

Отже, маркетингова діяльність в аграрному секторі економіки є 

важливим чинником забезпечення конкурентоспроможності та сталого 

розвитку агрофірм. Вона повинна базуватися на системному підході, 



 

враховувати специфіку аграрного виробництва та орієнтуватися на 

довгострокові стратегічні цілі підприємства. Теоретичне осмислення сутності 

та ролі маркетингової діяльності агропідприємств створює методичне 

підґрунтя для подальшого аналізу та розроблення практичних рекомендацій 

щодо її удосконалення. 

 

1.2. Система маркетингової діяльності агрофірми та її основні 

елементи 

 

Маркетингова діяльність агрофірми є складною багаторівневою 

системою, що охоплює сукупність взаємопов’язаних елементів, спрямованих 

на забезпечення ефективної взаємодії підприємства з ринковим середовищем. 

У сучасних умовах маркетинг слід розглядати не як окрему функцію 

управління, а як інтегровану систему, яка пронизує всі напрями діяльності 

агропідприємства та безпосередньо впливає на його конкурентоспроможність 

і фінансові результати [3, с. 44–46]. 

У науковій літературі система маркетингової діяльності підприємства 

трактується як сукупність взаємопов’язаних процесів, інструментів і методів 

управління, що забезпечують аналіз ринку, формування маркетингової 

стратегії, реалізацію комплексу маркетингу та контроль результатів 

маркетингових заходів. За визначенням С. С. Гаркавенка, ефективна 

маркетингова система повинна бути адаптивною, орієнтованою на споживача 

та узгодженою із загальною стратегією розвитку підприємства [7, с. 118–

120]. 

Система маркетингової діяльності агрофірми формується під впливом 

як внутрішніх, так і зовнішніх факторів. До зовнішніх факторів належать 

стан аграрного ринку, рівень конкуренції, платоспроможний попит 

споживачів, державна аграрна політика, а також глобальні тенденції розвитку 

продовольчих ринків. Внутрішні фактори включають виробничий потенціал 

підприємства, фінансові ресурси, кадрове забезпечення, рівень маркетингової 



 

компетентності персоналу та організаційну структуру управління [20, с. 10–

12]. 

Ключовим елементом системи маркетингової діяльності агрофірми є 

маркетингові дослідження, які забезпечують інформаційну базу для 

прийняття управлінських рішень. Вони охоплюють аналіз споживчого 

попиту, вивчення поведінки покупців, оцінку конкурентного середовища, 

моніторинг цінової кон’юнктури та прогнозування ринкових тенденцій. 

Регулярне проведення маркетингових досліджень дозволяє агрофірмам 

своєчасно реагувати на зміни ринку та мінімізувати ризики, пов’язані з 

реалізацією продукції [18, с. 106–108]. 

Наступним важливим елементом системи маркетингової діяльності є 

сегментація ринку та вибір цільових сегментів. Для агрофірм сегментація має 

особливе значення, оскільки споживачі сільськогосподарської продукції 

можуть суттєво відрізнятися за обсягами закупівель, вимогами до якості, 

умовами постачання та рівнем цінової чутливості. Як зазначає Ф. Котлер, 

правильно визначений цільовий сегмент дозволяє підприємству ефективно 

зосередити ресурси та сформувати конкурентні переваги [53, с. 152–154]. 

Центральним елементом системи маркетингової діяльності агрофірми є 

комплекс маркетингу (marketing mix), який традиційно включає чотири 

взаємопов’язані складові: товарну, цінову, збутову та комунікаційну 

політику. Для аграрних підприємств кожна з цих складових має свою 

специфіку, зумовлену особливостями виробництва та реалізації 

сільськогосподарської продукції [14, с. 98–100]. 

Товарна політика агрофірми передбачає формування асортименту 

продукції, управління її якістю, впровадження інновацій та врахування вимог 

екологічної безпеки. В умовах зростання попиту на органічну та 

сертифіковану продукцію саме товарна політика стає одним із ключових 

інструментів диференціації агрофірм на ринку [27, с. 63–65]. 

Цінова політика агрофірми формується з урахуванням собівартості 

продукції, рівня конкуренції, платоспроможності споживачів та державного 



 

регулювання аграрних ринків. Важливим завданням цінової політики є 

забезпечення балансу між досягненням прибутковості та збереженням 

конкурентних позицій підприємства. Як зазначає Ю. О. Лупенко, ефективна 

цінова стратегія дозволяє агрофірмам стабілізувати доходи навіть за умов 

нестабільної ринкової кон’юнктури [20, с. 14–15]. 

Збутова політика охоплює вибір каналів реалізації продукції, 

організацію логістики та управління відносинами з посередниками і 

кінцевими споживачами. Для агрофірм Львівської області характерним є 

поєднання традиційних каналів збуту з новими формами реалізації, зокрема 

через фермерські ринки, кооперативи та електронні торговельні платформи 

[9, с. 94–96]. 

Комунікаційна політика спрямована на формування позитивного 

іміджу агрофірми, інформування споживачів про продукцію та підтримку 

довгострокових відносин із партнерами. У сучасних умовах зростає роль 

digital-інструментів маркетингових комунікацій, зокрема соціальних мереж, 

корпоративних вебсайтів та онлайн-реклами, що відкриває нові можливості 

для просування аграрної продукції [9, с. 97–99]. 

Важливим елементом системи маркетингової діяльності агрофірми є 

маркетингове планування та контроль, які забезпечують узгодженість 

маркетингових заходів із стратегічними цілями підприємства та дозволяють 

оцінити ефективність їх реалізації. Маркетинговий контроль передбачає 

аналіз досягнутих результатів, виявлення відхилень від запланованих 

показників та розроблення коригувальних заходів [7, с. 125–127]. 

Таким чином, система маркетингової діяльності агрофірми є 

комплексною та динамічною, що вимагає системного підходу до її 

формування та розвитку. Ефективне функціонування цієї системи створює 

передумови для підвищення конкурентоспроможності агрофірми, 

розширення ринків збуту та забезпечення її сталого розвитку в умовах 

сучасного аграрного ринку. 

 



 

1.3. Особливості маркетингової діяльності агропідприємств в 

Україні та країнах Європейського Союзу 

 

Маркетингова діяльність агропідприємств формується під впливом 

економічних, інституційних та соціальних умов функціонування аграрного 

сектору, які суттєво відрізняються залежно від країни. В Україні та державах 

Європейського Союзу аграрний маркетинг має спільні теоретичні засади, 

проте характеризується різними рівнями розвитку, інструментарієм та 

ступенем інтеграції в систему стратегічного управління підприємствами. 

В Україні маркетингова діяльність агропідприємств перебуває на етапі 

активного становлення та трансформації. Для значної частини агрофірм 

характерною залишається орієнтація переважно на виробництво, а 

маркетингові функції часто зводяться до організації збуту продукції без 

глибокого аналізу потреб споживачів і довгострокового планування. Як 

зазначає Ю. О. Лупенко, обмежене використання сучасних маркетингових 

інструментів є однією з причин недостатньої конкурентоспроможності 

українських агропідприємств на внутрішньому та зовнішньому ринках [20, 

с. 18–20]. 

Водночас в Україні поступово зростає усвідомлення ролі маркетингу як 

стратегічного інструменту управління. Це проявляється у впровадженні 

елементів бренд-менеджменту, розвитку кооперативних форм збуту, 

використанні цифрових каналів комунікації та орієнтації на вимоги 

міжнародних ринків. Особливо це стосується підприємств, які здійснюють 

експорт сільськогосподарської продукції або працюють у сегменті 

органічного виробництва [27, с. 69–71]. 

Маркетингова діяльність агропідприємств України значною мірою 

залежить від державної аграрної політики, зокрема механізмів підтримки 

виробників, регулювання цін та розвитку інфраструктури аграрного ринку. 

Недостатній рівень розвитку логістичних систем, складність доступу до 

фінансових ресурсів і нестабільність законодавчого середовища обмежують 



 

можливості комплексного впровадження маркетингових стратегій [14, 

с. 107–109]. 

На відміну від України, у країнах Європейського Союзу маркетингова 

діяльність агропідприємств має системний і стратегічний характер. Аграрний 

маркетинг у ЄС базується на принципах ринкової орієнтації, сталого 

розвитку та високих стандартів якості продукції. Значну роль у цьому 

відіграє Спільна аграрна політика ЄС (CAP), яка створює сприятливі умови 

для розвитку фермерських господарств і впровадження сучасних 

маркетингових підходів [58, с. 33–35]. 

Агропідприємства країн ЄС активно використовують маркетингові 

дослідження, сегментацію ринку та позиціонування продукції. Особлива 

увага приділяється формуванню доданої вартості через брендування, 

географічні зазначення походження продукції (PDO, PGI), сертифікацію 

органічного виробництва та розвиток коротких ланцюгів постачання. Це 

дозволяє європейським агровиробникам отримувати вищі доходи та 

зміцнювати лояльність споживачів [60, с. 81–83]. 

Важливою особливістю маркетингової діяльності агропідприємств ЄС 

є високий рівень інтеграції маркетингу з інноваційною та екологічною 

політикою. Сучасні маркетингові стратегії орієнтовані на просування 

екологічно чистої продукції, зменшення негативного впливу на довкілля та 

забезпечення прозорості виробничих процесів. Як зазначають дослідники 

OECD, саме поєднання маркетингу та сталого розвитку є одним із ключових 

чинників конкурентоспроможності аграрного сектору ЄС [62, с. 44–46]. 

Суттєвою відмінністю між Україною та країнами ЄС є рівень розвитку 

маркетингової інфраструктури. У державах ЄС широко розвинуті аграрні 

біржі, логістичні центри, маркетингові кооперативи та консультаційні 

служби, які забезпечують агропідприємства актуальною ринковою 

інформацією та сприяють ефективній реалізації продукції. В Україні ж ці 

елементи перебувають на стадії формування, що зумовлює фрагментарність 

маркетингової діяльності агрофірм [58, с. 37–39]. 



 

Водночас досвід країн ЄС є надзвичайно цінним для українських 

агропідприємств, зокрема в контексті євроінтеграційних процесів. Адаптація 

європейських підходів до маркетингової діяльності, з урахуванням 

національних та регіональних особливостей, може сприяти підвищенню 

ефективності функціонування агрофірм України. Це стосується 

впровадження стратегічного маркетингового планування, розвитку брендів 

аграрної продукції, активного використання digital-маркетингу та орієнтації 

на довгострокові відносини зі споживачами [9, с. 100–102]. 

Для агрофірм Львівської області особливе значення має використання 

європейського досвіду у сфері регіонального брендування, розвитку 

локальних ринків та коротких ланцюгів постачання. Географічна близькість 

до країн ЄС, наявність транскордонної співпраці та зростаючий попит на 

якісну сільськогосподарську продукцію створюють передумови для 

впровадження сучасних маркетингових інструментів і підвищення 

конкурентоспроможності підприємств регіону. 

Отже, маркетингова діяльність агропідприємств України та країн 

Європейського Союзу має як спільні риси, так і суттєві відмінності, 

зумовлені рівнем розвитку ринкових інституцій, державною політикою та 

ступенем інтеграції маркетингу в систему управління підприємствами. 

Використання кращих європейських практик у сфері аграрного маркетингу є 

важливим напрямом удосконалення маркетингової діяльності українських 

агрофірм і створює методичну основу для подальших практичних досліджень 

у межах цієї кваліфікаційної роботи. 

У першому розділі кваліфікаційної роботи узагальнено теоретико-

методичні засади маркетингової діяльності агропідприємств у сучасних 

умовах господарювання. Досліджено сутність та роль маркетингової 

діяльності в аграрному секторі економіки, що дозволило встановити її 

ключове значення у забезпеченні конкурентоспроможності, ефективного 

збуту продукції та сталого розвитку агрофірм. 



 

Обґрунтовано, що маркетингова діяльність агрофірми є комплексною 

системою, яка включає маркетингові дослідження, сегментацію ринку, 

формування комплексу маркетингу, маркетингове планування та контроль. 

Визначено, що ефективне функціонування цієї системи можливе лише за 

умови її інтеграції у загальну систему управління підприємством та 

орієнтації на довгострокові стратегічні цілі. 

У процесі аналізу особливостей маркетингової діяльності 

агропідприємств в Україні та країнах Європейського Союзу встановлено, що 

вітчизняні агрофірми поступаються європейським за рівнем розвитку 

маркетингових інструментів, проте мають значний потенціал для адаптації 

кращих практик ЄС. Особливу увагу слід приділяти впровадженню 

стратегічного маркетингового планування, розвитку брендів аграрної 

продукції та активному використанню цифрових маркетингових технологій. 

Отримані теоретичні положення та узагальнення створюють методичну 

основу для подальшого аналізу маркетингової діяльності конкретної 

агрофірми Львівської області та розроблення практичних рекомендацій щодо 

її удосконалення. 

 

1.4. Маркетингові стратегії розвитку агропідприємств в умовах 

ринкової нестабільності 

Сучасні умови функціонування агропідприємств характеризуються 

високим рівнем невизначеності, що зумовлено поєднанням економічних, 

політичних, соціальних та природно-кліматичних чинників. Для аграрного 

сектору ці ризики посилюються сезонністю виробництва, залежністю від 

природних умов, коливанням світових цін на аграрну продукцію, змінами 

логістичних ланцюгів та нестабільністю платоспроможного попиту. У таких 

умовах особливого значення набуває формування та реалізація ефективних 

маркетингових стратегій, здатних забезпечити стійкий розвиток 

агропідприємств і їх адаптацію до змін зовнішнього середовища. 



 

Маркетингова стратегія агропідприємства є довгостроковим 

напрямом його ринкової поведінки, що визначає цілі, пріоритети та 

інструменти взаємодії з цільовими ринками з урахуванням ресурсного 

потенціалу підприємства та особливостей аграрного виробництва. На відміну 

від оперативних маркетингових заходів, стратегія формує загальну логіку 

розвитку підприємства, визначає його позиціонування, конкурентні переваги 

та способи реагування на зовнішні виклики. 

У науковій літературі маркетингові стратегії традиційно 

розглядаються як складова загальної стратегії підприємства, що тісно 

пов’язана зі стратегією виробництва, фінансів та управління. Для 

агропідприємств така інтеграція має особливе значення, оскільки 

маркетингові рішення безпосередньо впливають на обсяги виробництва, 

структуру посівних площ, асортимент продукції та інвестиційні пріоритети. 

Ринкова нестабільність істотно трансформує підходи до формування 

маркетингових стратегій. Якщо в умовах відносної стабільності підприємства 

можуть орієнтуватися на довгострокове планування з мінімальними 

коригуваннями, то в періоди кризових явищ маркетингові стратегії мають 

бути гнучкими, адаптивними та здатними швидко реагувати на зміни попиту, 

цінової кон’юнктури та регуляторного середовища. Це зумовлює перехід від 

жорстко фіксованих стратегій до сценарного та ситуаційного підходу в 

маркетинговому управлінні. 

Залежно від цілей і ринкових умов агропідприємства можуть 

застосовувати різні типи маркетингових стратегій розвитку. Однією з 

найбільш поширених є стратегія диференціації, що передбачає формування 

унікальних характеристик продукції або сервісу з метою відмежування від 

конкурентів. У аграрному секторі диференціація може базуватися на якості 

продукції, екологічності виробництва, сертифікації, регіональному 

походженні або використанні інноваційних технологій. У періоди 

нестабільності така стратегія дозволяє зменшити цінову конкуренцію та 

підвищити лояльність споживачів. 



 

Іншим поширеним підходом є стратегія цінового лідерства, 

орієнтована на мінімізацію витрат і пропозицію продукції за нижчими цінами 

порівняно з конкурентами. Для агропідприємств реалізація цієї стратегії 

можлива за умови високої ефективності виробництва, масштабності 

діяльності та оптимізації логістики. Водночас у кризових умовах надмірна 

орієнтація на зниження цін може призводити до зменшення прибутковості та 

обмеження інвестиційних можливостей підприємства. 

Стратегія фокусування передбачає зосередження маркетингових 

зусиль на окремому сегменті ринку або вузькій групі споживачів. Для 

агропідприємств це може бути виробництво нішевої продукції, орієнтація на 

локальні ринки або спеціалізовані канали збуту. В умовах нестабільності 

фокусування дозволяє зменшити залежність від масових ринків і підвищити 

передбачуваність попиту, що є важливим чинником стабільності доходів. 

Окрему групу становлять адаптивні та антикризові маркетингові 

стратегії, які формуються безпосередньо під впливом кризових явищ. Вони 

спрямовані на збереження ринкових позицій, підтримку ліквідності та 

мінімізацію втрат. До таких стратегій належать диверсифікація каналів збуту, 

перегляд асортиментної політики, посилення комунікації з ключовими 

клієнтами, а також активніше використання цифрових інструментів 

маркетингу. 

Важливою особливістю маркетингових стратегій агропідприємств у 

нестабільному середовищі є необхідність урахування зовнішніх обмежень, 

зокрема державного регулювання, експортних квот, митних бар’єрів та вимог 

до якості продукції. У цьому контексті маркетинг виконує не лише ринкову, 

а й адаптаційну функцію, забезпечуючи узгодження інтересів підприємства з 

вимогами регуляторного середовища. 

Маркетингові стратегії розвитку агропідприємств також тісно 

пов’язані з питаннями сталого розвитку. У сучасних умовах зростає роль 

екологічних та соціальних аспектів маркетингової діяльності, що впливають 

на сприйняття бренду агрофірми та її репутацію на внутрішньому і 



 

зовнішньому ринках. Інтеграція принципів сталого розвитку у маркетингові 

стратегії дозволяє агропідприємствам не лише відповідати сучасним вимогам 

ринку, а й формувати довгострокові конкурентні переваги. 

Загалом, ефективна маркетингова стратегія розвитку 

агропідприємства в умовах ринкової нестабільності має базуватися на 

поєднанні стратегічного бачення та оперативної гнучкості. Вона повинна 

враховувати специфіку аграрного виробництва, динаміку зовнішнього 

середовища та внутрішній потенціал підприємства. Саме така стратегія 

створює підґрунтя для удосконалення маркетингової діяльності агрофірми, 

що буде предметом подальшого аналізу та практичних рекомендацій у 

наступних розділах кваліфікаційної роботи. 

 

1.5. Цифрові інструменти маркетингової діяльності агрофірм 

 

Цифрова трансформація економіки суттєво змінює підходи до 

організації маркетингової діяльності підприємств, у тому числі й у аграрному 

секторі. Поширення цифрових технологій, зростання ролі онлайн-

комунікацій та аналітики даних зумовлюють перегляд традиційних 

маркетингових інструментів і формування нових моделей взаємодії агрофірм 

із ринком. У сучасних умовах цифрові інструменти маркетингу стають не 

лише засобом просування продукції, а й важливим елементом управління 

попитом, збутом і відносинами зі споживачами. 

Цифровізація маркетингової діяльності агрофірм пов’язана з 

об’єктивними змінами ринкового середовища. Споживачі аграрної продукції 

дедалі частіше використовують цифрові канали для пошуку інформації, 

порівняння пропозицій та прийняття рішень щодо закупівлі. Паралельно з 

цим відбувається ускладнення логістичних ланцюгів, посилення конкуренції 

та зростання вимог до прозорості бізнесу. У таких умовах цифрові 

інструменти дозволяють агрофірмам оперативно реагувати на ринкові 



 

сигнали, знижувати трансакційні витрати та підвищувати ефективність 

маркетингових рішень. 

Одним із ключових цифрових інструментів маркетингової діяльності 

є системи управління взаємовідносинами зі споживачами (CRM). Для 

агрофірм CRM-системи виконують функцію централізованого накопичення 

та обробки інформації про клієнтів, партнерів і контрагентів. Використання 

таких систем сприяє сегментації клієнтської бази, персоналізації 

комерційних пропозицій і підвищенню рівня лояльності споживачів. У 

аграрному бізнесі це особливо важливо з огляду на довгостроковий характер 

контрактів і значну роль ділових відносин у формуванні стабільного збуту. 

Важливе місце в цифровому маркетингу агрофірм посідають 

інструменти онлайн-комунікацій і просування. Офіційні вебсайти, сторінки в 

соціальних мережах, контент-маркетинг та електронні розсилки формують 

інформаційне поле підприємства і забезпечують постійну присутність бренду 

на ринку. Для агропідприємств цифрові канали комунікації дозволяють не 

лише інформувати про продукцію, а й формувати довіру до виробника, 

демонструвати технології виробництва, підтверджувати якість і безпечність 

продукції. 

Особливого значення для агрофірм набуває використання соціальних 

мереж як інструменту маркетингової взаємодії. Соціальні платформи 

створюють можливості для прямого діалогу зі споживачами, збору 

зворотного зв’язку та оперативного реагування на запити ринку. Крім того, 

вони дозволяють агропідприємствам формувати позитивний імідж, 

підкреслювати соціальну відповідальність і орієнтацію на сталий розвиток, 

що є важливими чинниками конкурентоспроможності в сучасних умовах. 

Цифрові платформи та онлайн-маркетплейси також стають важливим 

елементом маркетингової діяльності агрофірм. Вони забезпечують доступ до 

ширшої аудиторії покупців, спрощують процес укладання угод і сприяють 

диверсифікації каналів збуту. Для малих і середніх агропідприємств 

використання цифрових торговельних платформ може стати альтернативою 



 

традиційним каналам реалізації продукції, зменшуючи залежність від 

посередників та підвищуючи маржинальність продажів. 

Аналітика даних є ще одним ключовим компонентом цифрового 

маркетингу агрофірм. Застосування інструментів збору та аналізу даних 

дозволяє підприємствам оцінювати ефективність маркетингових заходів, 

прогнозувати попит і коригувати стратегії збуту. Для аграрного сектору 

аналітика даних набуває особливого значення через необхідність врахування 

сезонних коливань, цінової волатильності та змін у структурі попиту. 

Використання аналітичних інструментів сприяє переходу від інтуїтивних до 

обґрунтованих управлінських рішень. 

Разом із тим цифрові інструменти маркетингової діяльності мають і 

певні обмеження. Для агрофірм проблемами можуть бути недостатній рівень 

цифрової грамотності персоналу, обмежені фінансові ресурси для 

впровадження сучасних інформаційних систем, а також нерівномірний 

доступ до цифрової інфраструктури в сільській місцевості. Ці фактори 

стримують повноцінну реалізацію потенціалу цифрового маркетингу та 

потребують комплексного підходу до цифрової трансформації підприємств. 

В умовах ринкової нестабільності цифрові інструменти маркетингу 

відіграють роль чинника підвищення адаптивності агрофірм. Вони 

дозволяють оперативно змінювати комунікаційні повідомлення, коригувати 

цінові пропозиції та переорієнтовувати канали збуту відповідно до змін 

ринкової кон’юнктури. Таким чином, цифровий маркетинг стає не лише 

інструментом просування, а й елементом антикризового управління. 

Узагальнюючи, можна стверджувати, що цифрові інструменти 

маркетингової діяльності агрофірм є важливим чинником підвищення 

ефективності та конкурентоспроможності аграрних підприємств. Їх 

застосування сприяє посиленню клієнтоорієнтованості, підвищенню 

прозорості бізнес-процесів та формуванню довгострокових ринкових 

переваг. Водночас результативність цифрового маркетингу залежить від 

рівня інтеграції цифрових інструментів у загальну систему управління 



 

підприємством, що зумовлює необхідність комплексного підходу до 

удосконалення маркетингової діяльності агрофірм. 

 

1.6. Методичні підходи до оцінювання ефективності 

маркетингової діяльності агропідприємств 

 

Ефективність маркетингової діяльності є одним із ключових критеріїв 

результативності функціонування агропідприємств у сучасних умовах 

ринкової нестабільності. Зростання конкуренції, коливання попиту та цін, 

ускладнення логістичних процесів і підвищення вимог до якості аграрної 

продукції зумовлюють необхідність не лише впровадження маркетингових 

заходів, а й системного оцінювання їх результативності. Саме оцінка 

ефективності маркетингової діяльності дозволяє агрофірмам обґрунтовувати 

управлінські рішення, оптимізувати використання ресурсів і підвищувати 

конкурентоспроможність. 

У науковій літературі ефективність маркетингової діяльності 

трактується як співвідношення результатів маркетингових заходів і витрат, 

понесених на їх реалізацію. Водночас для аграрного сектору таке 

трактування потребує розширення, оскільки маркетингова діяльність 

агропідприємств має довгостроковий характер і її результати часто 

проявляються не лише у фінансових показниках, а й у формуванні ринкових 

позицій, стабільності збуту та репутації підприємства. Тому оцінювання 

ефективності маркетингу доцільно розглядати як багатовимірний процес, що 

поєднує фінансові та нефінансові критерії. 

Методичні підходи до оцінювання ефективності маркетингової 

діяльності агропідприємств можуть ґрунтуватися на різних концепціях. 

Традиційний підхід передбачає використання фінансових показників, таких 

як обсяг реалізації, рівень прибутку, рентабельність продажів, частка ринку 

та окупність маркетингових витрат. Ці показники дозволяють оцінити 



 

безпосередній економічний ефект маркетингових рішень і є важливими для 

аналізу результативності збутової та цінової політики. 

Разом із тим виключно фінансовий підхід не дозволяє повною мірою 

оцінити ефективність маркетингової діяльності агрофірм, особливо в умовах 

нестабільного середовища. Значна частина маркетингових заходів має 

відкладений ефект, що проявляється у зростанні впізнаваності бренду, 

підвищенні довіри споживачів або зміцненні партнерських відносин. У 

зв’язку з цим дедалі більшого поширення набувають комплексні підходи до 

оцінювання, які поєднують кількісні та якісні показники. 

До нефінансових критеріїв ефективності маркетингової діяльності 

агропідприємств належать показники задоволеності споживачів, рівень 

лояльності клієнтів, стабільність каналів збуту, ефективність комунікацій та 

позиціонування продукції на ринку. Для аграрних підприємств ці показники 

мають особливе значення, оскільки дозволяють оцінити довгостроковий 

потенціал розвитку та стійкість ринкових позицій. Нефінансові індикатори 

часто слугують випереджальними сигналами змін у попиті та конкурентному 

середовищі. 

Окремим напрямом методичного забезпечення оцінювання 

ефективності маркетингової діяльності є використання системи ключових 

показників ефективності (KPI). KPI дозволяють структурувати маркетингові 

цілі, пов’язати їх із конкретними результатами та здійснювати регулярний 

моніторинг виконання маркетингових планів. Для агрофірм доцільно 

формувати систему KPI з урахуванням специфіки аграрного виробництва, 

сезонності та ринкових ризиків, що забезпечує більш об’єктивну оцінку 

результатів маркетингових рішень. 

Важливим методичним аспектом є оцінювання ефективності окремих 

елементів комплексу маркетингу. Аналіз товарної політики передбачає 

оцінку відповідності асортименту вимогам ринку, рівня якості продукції та її 

конкурентних переваг. Оцінювання цінової політики здійснюється шляхом 

аналізу цінової еластичності попиту, співвідношення ціни та якості, а також 



 

впливу цінових рішень на обсяги реалізації. Ефективність збутової політики 

визначається стабільністю каналів реалізації, рівнем покриття ринку та 

витратами на логістику. Комунікаційна політика оцінюється за показниками 

охоплення аудиторії, впізнаваності бренду та результативності 

маркетингових комунікацій. 

У сучасних умовах дедалі більшого значення набуває використання 

аналітичних і цифрових інструментів для оцінювання ефективності 

маркетингової діяльності. Інформаційні системи та цифрові платформи 

дозволяють автоматизувати збір даних, аналізувати поведінку споживачів і 

відстежувати результати маркетингових заходів у режимі реального часу. 

Для агропідприємств це відкриває можливості підвищення точності 

оцінювання та своєчасного коригування маркетингових стратегій. 

Методичне значення оцінювання ефективності маркетингової 

діяльності полягає також у його ролі як інструменту стратегічного 

управління. Результати оцінки дозволяють агрофірмам визначати пріоритетні 

напрями удосконалення маркетингової діяльності, обґрунтовувати інвестиції 

у маркетинг та мінімізувати ризики прийняття управлінських рішень. У 

цьому контексті оцінювання ефективності виступає важливим елементом 

зворотного зв’язку між реалізованими маркетинговими заходами та 

стратегічними цілями підприємства. 

Таким чином, методичні підходи до оцінювання ефективності 

маркетингової діяльності агропідприємств мають ґрунтуватися на 

комплексному поєднанні фінансових і нефінансових показників, 

використанні системи KPI та сучасних аналітичних інструментів. Такий 

підхід дозволяє не лише оцінити поточні результати маркетингової 

діяльності, а й створити інформаційну основу для її подальшого 

удосконалення. Саме ці методичні положення слугуватимуть базою для 

обґрунтування практичних заходів та оцінки їх економічної ефективності у 

третьому розділі кваліфікаційної роботи. 

 



 

РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ АГРОФІРМИ 

ЛЬВІВСЬКОЇ ОБЛАСТІ 

2.1. Загальна характеристика агрофірми та основні показники її 

діяльності 

 

Об’єктом дослідження у кваліфікаційній роботі є ТОВ «ХХХ», що 

здійснює господарську діяльність на території Львівської області та 

спеціалізується на виробництві зернових і технічних культур, а також 

продукції тваринництва. Підприємство функціонує в умовах конкурентного 

аграрного ринку та орієнтується як на внутрішній, так і на регіональний 

ринки збуту. 

ТОВ «ХХХ» є середнім за розмірами аграрним підприємством, яке 

здійснює повний цикл виробництва сільськогосподарської продукції – від 

вирощування сировини до її первинної переробки та реалізації. Основними 

видами продукції підприємства є пшениця, кукурудза, ячмінь, ріпак, а також 

молоко та м’ясо великої рогатої худоби. 

Організаційна структура управління підприємством є лінійно-

функціональною, що дозволяє забезпечити координацію виробничих, 

фінансових і маркетингових процесів. Маркетингові функції виконуються 

економічною службою підприємства, що свідчить про відсутність окремого 

спеціалізованого маркетингового підрозділу та зумовлює потребу в 

удосконаленні маркетингової діяльності. 

 

 

 

 

 



 

 

Таблиця 2.1  

Загальна характеристика ТОВ «ХХХ» 

Показник Значення 

Організаційно-правова форма Товариство з обмеженою 

відповідальністю 

Рік заснування 2011 

Місце розташування Львівська область 

Основний вид діяльності Виробництво сільськогосподарської 

продукції 

Площа сільськогосподарських 

угідь, га 

1850 

Чисельність працівників, осіб 96 

Основні культури Пшениця, кукурудза, ячмінь, ріпак 

Напрям тваринництва Молочне скотарство 

Основні ринки збуту Львівська область, Західна Україна 

 

Дані таблиці 2.1 свідчать, що підприємство має достатній земельний та 

трудовий потенціал для здійснення ефективної господарської діяльності, 

однак масштаби виробництва обмежують можливості активного виходу на 

національні та міжнародні ринки без удосконалення маркетингової політики. 

Аналіз основних економічних показників діяльності 

Для оцінки фінансово-економічного стану підприємства доцільно 

проаналізувати динаміку ключових показників діяльності за 2022–2024 рр. 

(табл. 2.2). 

 

 

 



 

Таблиця 2.2  

Основні економічні показники діяльності ТОВ «ХХХ» за 2022–2024 

рр. 

Показник 2022 р. 2023 р. 2024 р. 

Обсяг валової продукції, 

тис. грн 

68420 74860 81930 

Дохід від реалізації, тис. 

грн 

72100 78540 86400 

Собівартість продукції, 

тис. грн 

59480 63920 69300 

Прибуток, тис. грн 12620 14620 17100 

Рентабельність діяльності, 

% 

21,2 22,9 24,7 

 

Як видно з таблиці 2.2, підприємство демонструє позитивну динаміку 

основних фінансово-економічних показників. Протягом аналізованого 

періоду дохід від реалізації зріс на 14 300 тис. грн, що свідчить про 

розширення обсягів збуту продукції. Одночасно зростає й рівень 

прибутковості діяльності, що є позитивною тенденцією. 

Водночас зростання прибутку підприємства відбувається переважно за 

рахунок збільшення обсягів виробництва, а не завдяки активному 

використанню маркетингових інструментів, що вказує на недостатній рівень 

розвитку маркетингової діяльності. 

Структура виробництва продукції 

Важливою характеристикою діяльності агрофірми є структура 

виробництва сільськогосподарської продукції, яка наведена в таблиці 2.3. 

 



 

Таблиця 2.3 

Структура товарної продукції ТОВ «ХХХ» 

 у 2024 р. 

Вид продукції Обсяг реалізації, т Частка у загальному 

обсязі, % 

Пшениця 3950 32,1 

Кукурудза 4280 34,8 

Ячмінь 1420 11,5 

Ріпак 960 7,8 

Молоко – 13,8 

Разом – 100,0 

 

Дані таблиці 2.3 свідчать, що структура виробництва підприємства є 

відносно диверсифікованою, проте домінуючу частку займає продукція 

рослинництва. Частка продукції тваринництва залишається стабільною, 

однак має потенціал для розвитку за умови ефективнішого позиціонування та 

маркетингового просування. 

Отже, ТОВ «ХХХ» є стабільно функціонуючим аграрним 

підприємством із позитивною динамікою економічних показників. Водночас 

аналіз свідчить, що маркетингова діяльність підприємства має переважно 

фрагментарний характер і потребує системного удосконалення, зокрема в 

частині аналізу ринку, формування товарної та збутової політики, а також 

використання сучасних маркетингових інструментів. 

Отримані результати є аналітичною базою для подальшого 

дослідження маркетингового середовища та оцінки ефективності 

маркетингової діяльності агрофірми. 

 

 

 

 



 

2.2. Аналіз маркетингового середовища агрофірми 

 

Ефективність маркетингової діяльності агрофірми значною мірою 

залежить від впливу факторів зовнішнього та внутрішнього маркетингового 

середовища. Аналіз маркетингового середовища дозволяє виявити 

можливості та загрози розвитку підприємства, а також визначити напрями 

адаптації його маркетингової стратегії до умов функціонування аграрного 

ринку. 

Маркетингове середовище агрофірми умовно поділяється на 

макросередовище та мікросередовище, кожне з яких формує специфічні 

умови здійснення господарської діяльності та впливає на прийняття 

маркетингових рішень. 

Аналіз макросередовища агрофірми (PEST-аналіз) 

Для оцінки впливу факторів макросередовища на діяльність ТОВ 

«ХХХ» доцільно застосувати PEST-аналіз, який охоплює політико-правові, 

економічні, соціальні та технологічні фактори (табл. 2.4). 

 

Таблиця 2.4 

PEST-аналіз маркетингового середовища ТОВ «ХХХ» 

Група факторів Характеристика впливу 

Політико-правові Державне регулювання аграрного сектору; 

податкова політика; програми підтримки 

аграрних виробників; гармонізація 

законодавства з нормами ЄС 

Економічні Коливання цін на аграрну продукцію; 

інфляційні процеси; рівень платоспроможного 

попиту; доступність кредитних ресурсів 

Соціальні Зміна споживчих уподобань; зростання попиту 

на якісну та екологічну продукцію; міграційні 

процеси в сільській місцевості 

Технологічні Розвиток агротехнологій; цифровізація 

маркетингу; використання інформаційних 

систем управління; інновації у виробництві 

 



 

Результати PEST-аналізу свідчать, що макросередовище агрофірми є 

динамічним та неоднозначним. З одного боку, державна підтримка аграрного 

сектору та євроінтеграційні процеси створюють можливості для розвитку 

підприємства, з іншого — економічна нестабільність і коливання цін 

посилюють ризики господарської діяльності. В таких умовах маркетингова 

діяльність агрофірми повинна бути гнучкою та орієнтованою на 

довгострокове планування. 

Аналіз мікросередовища агрофірми 

Мікросередовище агрофірми охоплює безпосередніх учасників ринку, з 

якими підприємство взаємодіє в процесі здійснення господарської діяльності, 

зокрема споживачів, постачальників, конкурентів та посередників. 

Основними споживачами продукції ТОВ «ХХХ» є переробні 

підприємства, оптові посередники та торговельні мережі регіонального рівня. 

Характерною особливістю попиту на продукцію підприємства є його 

залежність від сезонних факторів та цінової кон’юнктури ринку. Водночас 

спостерігається поступове зростання вимог споживачів до якості продукції, 

умов постачання та рівня сервісу. 

Постачальниками агрофірми є підприємства, що забезпечують її 

насінням, добривами, паливно-мастильними матеріалами та технікою. 

Взаємовідносини з постачальниками мають стабільний характер, однак 

зростання цін на матеріально-технічні ресурси негативно впливає на 

собівартість продукції та потребує оптимізації закупівельної політики. 

Конкурентне середовище агрофірми представлено аграрними 

підприємствами Львівської області аналогічного профілю. Для оцінки 

конкурентного середовища доцільно використати порівняльний аналіз 

основних конкурентів (табл. 2.5). 

 



 

Таблиця 2.5 

Характеристика конкурентного середовища ТОВ «ХХХ» 

Показник ТОВ «ХХХ» Конкурент А Конкурент Б 

Площа угідь, га 1850 2100 1600 

Основна 

спеціалізація 

Зернові, 

тваринництво 

Зернові Зернові, олійні 

Рівень 

диверсифікації 

Середній Низький Середній 

Використання 

маркетингу 

Обмежене Мінімальне Часткове 

Ринкова позиція Стабільна Сильна Середня 

 

Аналіз таблиці 2.5 свідчить, що ТОВ «ХХХ» займає стабільну позицію 

на регіональному ринку, однак поступається окремим конкурентам за 

масштабами діяльності. Водночас підприємство має потенціал для посилення 

конкурентних переваг за рахунок удосконалення маркетингової діяльності, 

зокрема розвитку бренду та оптимізації каналів збуту. 

 

2.3. Аналіз комплексу маркетингу агрофірми 

 

 

Маркетингова діяльність агрофірми реалізується через систему 

взаємопов’язаних інструментів комплексу маркетингу, який традиційно 

охоплює товарну, цінову, збутову та комунікаційну політику. Ефективність 

використання кожного з цих елементів визначає конкурентоспроможність 

підприємства та його позиції на аграрному ринку. 

Аналіз товарної політики агрофірми 

Товарна політика ТОВ «ХХХ» формується з урахуванням природно-

кліматичних умов Львівської області, виробничих можливостей 

підприємства та попиту на регіональному ринку. Основу товарного портфеля 



 

агрофірми становить продукція рослинництва та тваринництва, що 

забезпечує відносну стабільність доходів і певний рівень диверсифікації. 

Асортимент продукції підприємства наведено в таблиці 2.6. 

 

Таблиця 2.6 

Асортимент продукції ТОВ «ХХХ» 

Вид продукції Характеристика Частка у загальному обсязі, % 

Пшениця озима Основна зернова 

культура 

35 

Ячмінь Фуражне та 

продовольче зерно 

20 

Кукурудза Сировина для 

переробки 

18 

Молоко Продукція 

тваринництва 

17 

Інша продукція Допоміжні культури 10 

 

Аналіз товарного асортименту свідчить, що підприємство орієнтоване 

переважно на масове виробництво стандартизованої продукції. Водночас 

відсутність чітко сформованої товарної диференціації та обмежене 

використання брендингу знижують маркетингову привабливість продукції та 

не дозволяють повною мірою реалізувати потенціал доданої вартості. 

Аналіз цінової політики агрофірми 

Цінова політика ТОВ «ХХХ» базується на витратному підході з 

урахуванням ринкової кон’юнктури та рівня цін конкурентів. Підприємство 

застосовує гнучкі ціни залежно від обсягів поставок, сезонності та умов 

договорів зі споживачами. 

Порівняльний аналіз рівня цін агрофірми та конкурентів наведено в 

таблиці 2.7. 



 

Таблиця 2.7  

Порівняння рівня цін на основні види продукції 

Вид продукції Ціна агрофірми Середня ціна 

конкурентів 

Пшениця, грн/т 6200 6400 

Ячмінь, грн/т 5800 6000 

Кукурудза, грн/т 6000 6200 

Молоко, грн/л 11,2 11,5 

 

Як видно з таблиці 2.7, рівень цін агрофірми є дещо нижчим за 

середньоринковий, що дозволяє підприємству утримувати стабільний попит. 

Водночас така стратегія обмежує можливості зростання прибутковості та 

свідчить про відсутність орієнтації на цінову премію за рахунок якості або 

сервісу. 

Аналіз збутової політики агрофірми 

Збутова діяльність ТОВ «ХХХ» здійснюється переважно через 

традиційні канали реалізації: оптових посередників та переробні 

підприємства. Прямі канали збуту використовуються обмежено, що зменшує 

контроль підприємства над кінцевою ціною продукції. 

Структура каналів збуту агрофірми представлена в таблиці 2.8. 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

Таблиця 2.8  

Структура каналів збуту продукції агрофірми 

 

Канал збуту Частка у загальному обсязі 

реалізації, % 

Оптові посередники 45 

Переробні підприємства 40 

Прямі продажі 10 

Інші канали 5 

 

Аналіз таблиці 2.8 показує, що агрофірма суттєво залежить від 

посередників, що знижує її переговорну позицію та обмежує можливості 

формування власної маркетингової стратегії. Розширення прямих каналів 

збуту могло б сприяти підвищенню маржинальності та посиленню ринкових 

позицій підприємства. 

Аналіз комунікаційної політики агрофірми 

Комунікаційна політика підприємства має фрагментарний характер і не 

є системно організованою. Основними інструментами маркетингових 

комунікацій є особисті продажі, ділові контакти та участь у регіональних 

аграрних заходах. Використання сучасних цифрових каналів комунікації 

залишається обмеженим. 

Оцінка використання інструментів маркетингових комунікацій 

наведена в таблиці 2.9. 

 

 

 



 

Таблиця 2.9 

Інструменти маркетингових комунікацій ТОВ «ХХХ» 

Інструмент Рівень використання 

Особисті продажі Високий 

Реклама Низький 

PR та іміджеві заходи Обмежений 

Інтернет-маркетинг Мінімальний 

 

Недостатній розвиток комунікаційної політики негативно впливає на 

впізнаваність агрофірми на ринку та обмежує можливості формування 

довгострокових відносин зі споживачами. 

Узагальнююча оцінка комплексу маркетингу 

Проведений аналіз комплексу маркетингу ТОВ «ХХХ» свідчить, що 

підприємство використовує базові маркетингові інструменти, однак їх 

застосування має несистемний характер. Найбільш розвиненими є товарна та 

цінова політика, тоді як збутова та комунікаційна політика потребують 

суттєвого вдосконалення. 

Отримані результати аналізу є підґрунтям для формування напрямів 

удосконалення маркетингової діяльності агрофірми, які будуть обґрунтовані 

у третьому розділі кваліфікаційної роботи. 

У другому розділі кваліфікаційної роботи здійснено комплексний 

аналіз стану маркетингової діяльності ТОВ «ХХХ», що дозволило оцінити 

особливості функціонування підприємства в сучасних умовах аграрного 

ринку та визначити ключові проблеми його маркетингового розвитку. 

У процесі аналізу загальної характеристики підприємства встановлено, 

що агрофірма має достатній виробничий потенціал, стабільну ресурсну базу 

та спеціалізується на виробництві зернових культур і продукції 

тваринництва. Разом з тим, діяльність підприємства характеризується 

залежністю від природно-кліматичних умов, сезонністю виробництва та 



 

коливанням ринкової кон’юнктури, що зумовлює необхідність застосування 

ефективних маркетингових інструментів. 

Дослідження маркетингового середовища показало, що на діяльність 

агрофірми суттєво впливають фактори макросередовища, зокрема державна 

аграрна політика, економічна нестабільність, зміни споживчих уподобань та 

технологічні інновації. Аналіз мікросередовища засвідчив наявність значної 

конкуренції на регіональному ринку, а також зростання вимог споживачів до 

якості продукції та рівня сервісного обслуговування. 

Оцінка комплексу маркетингу підприємства дала змогу встановити, що 

товарна політика агрофірми є орієнтованою переважно на масове 

виробництво стандартизованої продукції, без чітко вираженої диференціації. 

Цінова політика має витратний характер і спрямована на утримання 

конкурентних позицій за рахунок відносно низького рівня цін. Збутова 

діяльність підприємства значною мірою залежить від посередників, що 

обмежує контроль над каналами реалізації та кінцевою ціною продукції. 

Комунікаційна політика характеризується недостатнім використанням 

сучасних маркетингових інструментів, зокрема цифрових каналів 

просування. 

Узагальнення результатів аналізу дозволило виявити основні проблеми 

маркетингової діяльності ТОВ «ХХХ», серед яких відсутність комплексної 

маркетингової стратегії, обмежене застосування інструментів маркетингових 

комунікацій, недостатній розвиток прямих каналів збуту та низький рівень 

брендингу продукції. 

Отримані висновки підтверджують необхідність удосконалення 

маркетингової діяльності агрофірми шляхом впровадження системного 

підходу до управління маркетингом, розвитку збутової та комунікаційної 

політики, а також використання сучасних цифрових інструментів, що буде 

обґрунтовано у третьому розділі кваліфікаційної роботи. 

 



 

РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ АГРОФІРМИ 

3.1. Обґрунтування напрямів удосконалення маркетингової 

діяльності агрофірми 

 

У сучасних умовах трансформації аграрного сектору економіки 

України маркетингова діяльність набуває стратегічного значення для 

забезпечення стабільного функціонування та довгострокового розвитку 

аграрних підприємств. Посилення конкуренції на внутрішньому та 

зовнішньому ринках, зростання ролі якості та безпечності 

сільськогосподарської продукції, а також вплив глобалізаційних та 

євроінтеграційних процесів зумовлюють необхідність переосмислення 

підходів до управління маркетингом в агрофірмах. 

Результати аналізу, проведеного у другому розділі кваліфікаційної 

роботи, засвідчили, що маркетингова діяльність ТОВ «ХХХ» здійснюється 

без чітко сформованої системи та має здебільшого операційний характер. 

Підприємство орієнтується переважно на виробничі можливості, а не на 

потреби ринку, що обмежує його адаптивність до змін зовнішнього 

середовища. За таких умов виникає об’єктивна потреба в обґрунтуванні 

напрямів удосконалення маркетингової діяльності агрофірми з метою 

підвищення її конкурентоспроможності та ефективності господарювання. 

Першим і базовим напрямом удосконалення маркетингової діяльності 

агрофірми є формування комплексної системи управління маркетингом. Це 

передбачає перехід від епізодичного використання окремих маркетингових 

інструментів до системного підходу, який охоплює планування, реалізацію та 

контроль маркетингових заходів. У межах цього напряму доцільним є 

визначення стратегічних маркетингових цілей, узгоджених із загальною 

стратегією розвитку підприємства, а також закріплення відповідальності за 

маркетингові функції на організаційному рівні. 



 

Другим важливим напрямом є удосконалення товарної політики 

агрофірми. Аналіз асортименту продукції показав, що підприємство 

спеціалізується на виробництві стандартизованої аграрної продукції, яка 

реалізується переважно як сировина. Такий підхід не дозволяє отримувати 

додаткові конкурентні переваги та формувати цінову премію. У зв’язку з цим 

доцільним є орієнтація на підвищення якості продукції, впровадження 

елементів сертифікації, екологічності та простежуваності походження, що 

відповідає сучасним тенденціям розвитку аграрних ринків. 

Третім напрямом удосконалення маркетингової діяльності є 

оптимізація цінової політики підприємства. Використання витратного методу 

ціноутворення, характерного для агрофірми, забезпечує 

конкурентоспроможність за рахунок нижчих цін, проте не сприяє 

максимізації прибутку. В умовах зростання витрат виробництва та коливань 

ринкових цін доцільним є поєднання витратного та ринкового підходів до 

ціноутворення з урахуванням споживчої цінності продукції, умов постачання 

та рівня сервісу. 

Наступним напрямом є удосконалення збутової політики агрофірми, 

зокрема диверсифікація каналів реалізації продукції. Залежність від оптових 

посередників, виявлена у розділі 2, знижує контроль підприємства над 

ринковою ситуацією та обмежує його переговорні можливості. Розвиток 

прямих каналів збуту, укладання довгострокових контрактів із переробними 

підприємствами та торговельними мережами сприятиме підвищенню 

стабільності збуту та зростанню рентабельності діяльності. 

Особливе значення в сучасних умовах має удосконалення 

комунікаційної політики агрофірми. Недостатнє використання інструментів 

маркетингових комунікацій негативно впливає на впізнаваність підприємства 

та його ринковий імідж. У зв’язку з цим доцільним є впровадження елементів 

цифрового маркетингу, зокрема використання корпоративного вебсайту, 

соціальних мереж та онлайн-платформ для комунікації з партнерами та 



 

споживачами. Це дозволить агрофірмі формувати довгострокові відносини з 

клієнтами та зміцнювати свою позицію на регіональному ринку. 

З метою узагальнення виявлених проблем і обґрунтованих напрямів 

удосконалення маркетингової діяльності агрофірми доцільно представити їх 

у систематизованому вигляді (табл. 3.1). 

 

Таблиця 3.1  

Основні напрями удосконалення маркетингової діяльності ТОВ 

«ХХХ» 

Виявлена проблема Напрям удосконалення Очікуваний результат 

Відсутність 

системного підходу 

до маркетингової 

діяльності 

Формування комплексної 

маркетингової стратегії 

та системи управління 

маркетингом 

Підвищення ефективності 

прийняття управлінських 

рішень та адаптивності до 

ринку 

Обмежена 

диференціація 

продукції 

Удосконалення товарної 

політики, підвищення 

якості та сертифікації 

продукції 

Зростання доданої 

вартості та 

конкурентоспроможності 

продукції 

Переважно витратний 

підхід до 

ціноутворення 

Оптимізація цінової 

політики з урахуванням 

ринкової кон’юнктури 

Підвищення рівня 

прибутковості та цінової 

гнучкості 

Висока залежність від 

посередників 

Розвиток прямих каналів 

збуту та довгострокових 

контрактів 

Зміцнення ринкових 

позицій і зростання 

маржинальності 

Низький рівень 

маркетингових 

комунікацій 

Активізація 

комунікаційної політики 

та впровадження 

цифрового маркетингу 

Підвищення впізнаваності 

агрофірми та формування 

позитивного іміджу 

 

Отже, обґрунтовані напрями удосконалення маркетингової діяльності 

ТОВ «ХХХ» формують основу для розроблення конкретних заходів та 

інструментів їх реалізації, що буде детально розглянуто у наступному 

підрозділі кваліфікаційної роботи. 

 

 



 

3.2. Розроблення заходів з удосконалення маркетингової діяльності 

агрофірми на основі SWOT-аналізу 

 

Для обґрунтування конкретних заходів з удосконалення маркетингової 

діяльності агрофірми доцільно застосувати SWOT-аналіз, який дозволяє 

систематизувати результати дослідження внутрішнього та зовнішнього 

середовища підприємства. Використання цього інструменту дає змогу 

визначити сильні та слабкі сторони агрофірми, а також ідентифікувати 

можливості та загрози її розвитку на аграрному ринку. 

Застосування SWOT-аналізу є особливо актуальним для аграрних 

підприємств, оскільки їх діяльність значною мірою залежить від зовнішніх 

факторів, зокрема природно-кліматичних умов, державної аграрної політики 

та ринкової кон’юнктури. У цьому контексті SWOT-аналіз виступає основою 

для формування обґрунтованих маркетингових рішень і вибору пріоритетних 

напрямів розвитку. 

Формування SWOT-матриці агрофірми 

На основі результатів аналізу, проведеного у другому розділі 

кваліфікаційної роботи, сформовано SWOT-матрицю ТОВ «ХХХ», яка 

відображає ключові фактори внутрішнього та зовнішнього маркетингового 

середовища підприємства. 

Сильні сторони агрофірми полягають у наявності стабільної 

виробничої бази, досвіду роботи на регіональному аграрному ринку, 

відносно диверсифікованої структури виробництва та налагоджених відносин 

з основними споживачами. Ці чинники створюють передумови для 

подальшого розвитку підприємства та розширення його ринкових 

можливостей. 

Водночас до слабких сторін слід віднести відсутність системної 

маркетингової стратегії, недостатній рівень використання інструментів 

маркетингових комунікацій, обмежену диференціацію продукції та високу 

залежність від посередників у процесі збуту. Зазначені недоліки знижують 



 

конкурентоспроможність агрофірми та стримують її розвиток у 

довгостроковій перспективі. 

Можливості зовнішнього середовища агрофірми пов’язані зі 

зростанням попиту на якісну та безпечну сільськогосподарську продукцію, 

розвитком цифрових каналів збуту, розширенням ринків збуту в межах 

регіону та адаптацією аграрного сектору України до стандартів 

Європейського Союзу. 

Серед основних загроз розвитку агрофірми варто виділити 

нестабільність економічного середовища, коливання цін на аграрну 

продукцію, посилення конкуренції на регіональному ринку, а також 

зростання вартості матеріально-технічних ресурсів. 

Обґрунтування стратегічних напрямів на основі SWOT-аналізу 

Поєднання сильних сторін підприємства з можливостями зовнішнього 

середовища дозволяє сформувати SO-стратегії, спрямовані на активне 

використання внутрішнього потенціалу агрофірми. До таких стратегій 

належить розширення асортименту продукції з підвищеною доданою 

вартістю, активізація маркетингових комунікацій та розвиток прямих каналів 

збуту. 

Використання WO-стратегій передбачає подолання слабких сторін 

агрофірми за рахунок можливостей ринку. Зокрема, впровадження цифрових 

маркетингових інструментів дозволить компенсувати недостатню 

впізнаваність підприємства, а орієнтація на сучасні стандарти якості — 

підвищити конкурентоспроможність продукції. 

ST-стратегії спрямовані на використання сильних сторін агрофірми для 

мінімізації впливу зовнішніх загроз. У цьому контексті важливим є 

зміцнення довгострокових відносин зі споживачами та диверсифікація 

каналів реалізації продукції, що дозволить зменшити ризики, пов’язані з 

коливанням ринкових цін. 

Реалізація WT-стратегій передбачає зниження негативного впливу як 

слабких сторін, так і зовнішніх загроз. До таких заходів належить 



 

оптимізація внутрішніх бізнес-процесів, удосконалення системи планування 

та контролю маркетингової діяльності, а також зниження залежності від 

посередників. 

Розроблення комплексу маркетингових заходів 

На основі SWOT-аналізу доцільно сформувати комплекс 

маркетингових заходів, спрямованих на удосконалення маркетингової 

діяльності ТОВ «ХХХ». До таких заходів належать: впровадження 

маркетингового планування, розвиток бренду підприємства, активізація 

цифрових комунікацій, розширення прямих каналів збуту та удосконалення 

цінової політики. 

Реалізація зазначених заходів дозволить агрофірмі адаптуватися до 

змін зовнішнього середовища, підвищити ефективність використання 

маркетингових інструментів та забезпечити стійке зростання економічних 

результатів діяльності. 

Таким чином, SWOT-аналіз виступає дієвим інструментом 

стратегічного управління маркетинговою діяльністю агрофірми та створює 

підґрунтя для обґрунтування економічної ефективності запропонованих 

заходів, що буде розглянуто у наступному підрозділі кваліфікаційної роботи. 

SWOT-аналіз маркетингової діяльності агрофірми 

З метою систематизації результатів аналізу внутрішнього та 

зовнішнього середовища агрофірми у підпункті 3.2 було проведено SWOT-

аналіз, результати якого узагальнено в таблиці 3.2. Застосування даного 

інструменту дозволяє не лише ідентифікувати ключові фактори впливу на 

маркетингову діяльність підприємства, але й сформувати основу для вибору 

стратегічних напрямів її удосконалення. 

Як показують дані табл. 3.2, до основних сильних сторін ТОВ «ХХХ» 

належать наявність стабільної виробничої бази, накопичений досвід роботи 

на регіональному аграрному ринку, налагоджені зв’язки з постійними 

споживачами, а також вигідне географічне розташування підприємства. 



 

Зазначені чинники створюють сприятливі передумови для розширення 

ринків збуту та впровадження активнішої маркетингової політики. 

Водночас SWOT-аналіз дозволив виявити низку слабких сторін 

маркетингової діяльності агрофірми, серед яких ключовими є відсутність 

формалізованої маркетингової стратегії, недостатній рівень використання 

маркетингових комунікацій, обмежене застосування цифрових каналів збуту 

та значна залежність від посередників. Наявність зазначених проблем 

зумовлює потребу у перегляді підходів до організації маркетингової 

діяльності та підвищенні її системності. 

Аналіз можливостей зовнішнього середовища (табл. 3.2) свідчить про 

наявність значного потенціалу для розвитку маркетингової діяльності 

агрофірми. Зокрема, зростання попиту на якісну та безпечну 

сільськогосподарську продукцію, розвиток цифрового маркетингу, а також 

гармонізація стандартів аграрного виробництва з вимогами Європейського 

Союзу відкривають нові можливості для підвищення 

конкурентоспроможності підприємства. 

Разом з тим діяльність агрофірми супроводжується низкою загроз, до 

яких належать посилення конкуренції на аграрному ринку, нестабільність 

економічного середовища, коливання цін на сільськогосподарську продукцію 

та зростання витрат на матеріально-технічні ресурси. Додатковим фактором 

ризику є залежність результатів виробничої діяльності від природно-

кліматичних умов. 

Формування стратегічних альтернатив на основі SWOT-матриці 

Поєднання сильних сторін підприємства з можливостями зовнішнього 

середовища дозволяє сформувати стратегії зростання (SO-стратегії), 

спрямовані на активне використання внутрішнього потенціалу агрофірми. До 

таких стратегій належить розвиток бренду підприємства, розширення 

асортименту продукції з підвищеною доданою вартістю, а також активізація 

маркетингових комунікацій з кінцевими споживачами. 



 

WO-стратегії передбачають використання ринкових можливостей для 

подолання слабких сторін маркетингової діяльності агрофірми. У цьому 

контексті доцільним є впровадження цифрових каналів збуту, розвиток 

онлайн-комунікацій, а також формування системи маркетингового 

планування, що дозволить підвищити ефективність управління 

маркетинговою діяльністю. 

Застосування ST-стратегій спрямоване на мінімізацію негативного 

впливу зовнішніх загроз шляхом використання сильних сторін підприємства. 

Зокрема, укладання довгострокових контрактів зі споживачами та 

диверсифікація каналів реалізації продукції дозволять знизити ризики, 

пов’язані з коливанням ринкової кон’юнктури. 

Реалізація WT-стратегій має на меті одночасне зменшення впливу 

слабких сторін і зовнішніх загроз. Це передбачає оптимізацію внутрішніх 

бізнес-процесів, удосконалення системи контролю маркетингової діяльності 

та зниження залежності від посередників. 

Узагальнення результатів SWOT-аналізу 

Таким чином, результати SWOT-аналізу (табл. 3.2) свідчать про 

наявність у ТОВ «ХХХ» значного потенціалу для удосконалення 

маркетингової діяльності за умови реалізації системного та стратегічно 

орієнтованого підходу. Виявлені сильні сторони та можливості створюють 

основу для активного розвитку маркетингової діяльності, тоді як 

ідентифіковані слабкі сторони та загрози визначають напрями подальшого 

вдосконалення. 

 

 

 

 

 

 

 



 

Таблиця 3.2  

SWOT-аналіз маркетингової діяльності 

ТОВ «ХХХ» 

Сильні сторони (Strengths) 
 

Слабкі сторони (Weaknesses) 
 

– Стабільна виробнича база 

агрофірми 

– Досвід роботи на регіональному 

аграрному ринку Львівської області 

– Налагоджені довгострокові 

відносини з основними споживачами 

– Відносно диверсифікований 

асортимент сільськогосподарської 

продукції 

– Вигідне географічне розташування 

підприємства 

 

– Відсутність формалізованої 

маркетингової стратегії 

– Низький рівень використання 

інструментів маркетингових 

комунікацій 

– Обмежене застосування цифрових 

каналів збуту 

– Значна залежність від посередників 

у процесі реалізації продукції 

– Недостатня диференціація 

продукції за маркетинговими 

ознаками 

 

Можливості (Opportunities) 
 

Загрози (Threats) 
 

– Зростання попиту на якісну та 

безпечну аграрну продукцію 

– Розвиток цифрового маркетингу та 

онлайн-каналів збуту 

– Розширення регіональних ринків 

реалізації продукції 

– Гармонізація стандартів аграрного 

виробництва з вимогами ЄС 

– Державна підтримка аграрного 

сектору економіки 

 

– Посилення конкуренції на 

аграрному ринку 

– Коливання цін на 

сільськогосподарську продукцію 

– Зростання вартості матеріально-

технічних ресурсів 

– Нестабільність економічного 

середовища 

– Негативний вплив природно-

кліматичних факторів 

 

 

 

Результати даного аналізу є підґрунтям для формування конкретних 

маркетингових заходів та обґрунтування їх економічної ефективності, що 

буде детально розглянуто у наступному підпункті кваліфікаційної роботи. 

 



 

3.3. Оцінка економічної ефективності заходів з удосконалення 

маркетингової діяльності агрофірми 

 

Ефективність запропонованих у підрозділах 3.1–3.2 заходів з 

удосконалення маркетингової діяльності агрофірми доцільно оцінювати з 

позицій їх економічного впливу на результати господарської діяльності 

підприємства. Економічна оцінка дозволяє визначити доцільність 

впровадження маркетингових заходів, їх вплив на обсяги реалізації, рівень 

доходів, витрат та прибутковості агрофірми. 

Запропонований комплекс заходів передбачає впровадження 

системного маркетингового планування, розвиток цифрових каналів збуту, 

удосконалення товарної та цінової політики, а також активізацію 

маркетингових комунікацій. Реалізація зазначених напрямів потребує певних 

фінансових витрат, однак водночас створює передумови для зростання 

економічних показників діяльності підприємства. 

Визначення витрат на реалізацію маркетингових заходів 

На першому етапі оцінки економічної ефективності доцільно 

визначити загальний обсяг витрат, необхідних для впровадження 

запропонованих маркетингових заходів. До таких витрат належать витрати 

на розроблення маркетингової стратегії, створення та підтримку цифрових 

каналів комунікації, проведення рекламних та іміджевих заходів, а також 

організаційні витрати, пов’язані з підвищенням кваліфікації персоналу.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Таблиця 3.3  

Витрати на впровадження заходів з удосконалення маркетингової 

діяльності ТОВ «ХХХ» 

Стаття витрат Характер витрат Сума 

Розроблення 

маркетингової стратегії 

Разові 50 

Створення та підтримка 

корпоративного веб-

сайту 

Разові 40 

Цифрова реклама та 

SMM-просування  

Поточні 60 

Підвищення 

кваліфікації 

маркетингового 

персоналу 

Разові 25 

Інші маркетингові 

витрати 

Поточні 15 

Разом  190 

 

Сукупні витрати на впровадження заходів маркетингового характеру 

мають разовий та поточний характер. Разові витрати пов’язані з 

розробленням маркетингової стратегії та створенням цифрової 

інфраструктури, тоді як поточні витрати включають витрати на рекламу, 

підтримку онлайн-платформ та комунікаційну діяльність. 

Оцінка впливу маркетингових заходів на обсяги реалізації 

Реалізація запропонованих маркетингових заходів сприятиме 

підвищенню впізнаваності агрофірми, розширенню клієнтської бази та 

зростанню обсягів реалізації продукції. За умови впровадження системного 

підходу до маркетингової діяльності прогнозується зростання обсягів 

реалізації на 8–12 % у середньостроковій перспективі. 

Зростання обсягів реалізації, у свою чергу, матиме позитивний вплив 

на рівень валового доходу підприємства. Водночас оптимізація цінової 

політики дозволить підвищити маржинальність продукції без суттєвого 

зростання витрат виробництва. 

Розрахунок економічного ефекту від упровадження заходів 



 

Економічний ефект від упровадження маркетингових заходів доцільно 

оцінювати шляхом порівняння прогнозованих показників діяльності 

агрофірми до та після їх реалізації. Основними показниками ефективності у 

даному випадку є приріст чистого доходу, зростання прибутку та рівень 

рентабельності. 

 

Таблиця 3.4 

Прогноз зміни основних економічних показників діяльності 

агрофірми 

Показник До 

впровадження 

заходів 

Після 

впровадження 

заходів 

Відхилення 

Обсяг реалізації 

продукції, тис. грн. 

12500 13800 +1300 

Чистий дохід від 

реалізації, тис. грн. 

10200 11350 +1150 

Валовий прибуток, 

тис.грн. 

2800 3450 +650 

 

Очікується, що реалізація маркетингових заходів дозволить збільшити 

чистий дохід агрофірми за рахунок зростання обсягів реалізації та 

підвищення середньої ціни продажу. При цьому відносне зростання витрат 

буде нижчим, ніж приріст доходів, що забезпечить позитивний фінансовий 

результат. 

Оцінка показників рентабельності 

Впровадження запропонованих заходів позитивно вплине на показники 

рентабельності діяльності агрофірми. Зокрема, прогнозується зростання 

рентабельності реалізованої продукції та загальної рентабельності діяльності 

підприємства. Це зумовлено підвищенням ефективності використання 

маркетингових інструментів та оптимізацією структури витрат. 



 

Зростання показників рентабельності свідчить про доцільність 

інвестування коштів у розвиток маркетингової діяльності агрофірми та 

підтверджує економічну ефективність запропонованих заходів. 

Узагальнення результатів оцінки економічної ефективності 

 

Таблиця 3.5 

Показники економічної ефективності заходів з удосконалення 

маркетингової діяльності 

Показник Значення  Зміна 

Рентабельність 

реалізованої продукції, % 

18,5-22,0 +3,5 

Загальна рентабельність 

діяльності, % 

14,2-17,6 +3,4 

Термін окупності 

маркетингових витрат, 

років  

- 1,2 

 

Таким чином, проведена оцінка економічної ефективності заходів з 

удосконалення маркетингової діяльності ТОВ «ХХХ» свідчить про їх 

економічну доцільність та позитивний вплив на результати господарської 

діяльності підприємства. Реалізація запропонованих заходів забезпечить 

зростання обсягів реалізації, підвищення прибутковості та зміцнення 

конкурентних позицій агрофірми на регіональному аграрному ринку. 

Отримані результати створюють підґрунтя для формування висновків 

та практичних рекомендацій, які будуть викладені у завершальному розділі 

кваліфікаційної роботи. 

 



 

3.4. Механізм впровадження та управління удосконаленою 

маркетинговою діяльністю агрофірми в умовах ринкової нестабільності 

 

Концептуальні засади впровадження удосконаленої маркетингової 

діяльності агрофірми 

Удосконалення маркетингової діяльності агрофірми в сучасних умовах 

потребує не фрагментарних рішень, а формування цілісного механізму її 

впровадження та управління. В умовах ринкової нестабільності, зумовленої 

макроекономічними коливаннями, воєнними ризиками, логістичними 

обмеженнями та трансформацією споживчого попиту, маркетинг перестає 

виконувати виключно функцію просування продукції і набуває стратегічного 

значення як інструмент забезпечення стійкості та адаптивності 

агропідприємства. 

Під механізмом впровадження удосконаленої маркетингової діяльності 

агрофірми доцільно розуміти сукупність принципів, методів, управлінських 

рішень та організаційно-економічних інструментів, спрямованих на 

реалізацію маркетингових стратегій і заходів з урахуванням специфіки 

аграрного виробництва та динаміки зовнішнього середовища. Такий 

механізм має забезпечувати узгодженість маркетингових рішень із загальною 

стратегією розвитку підприємства, його виробничими можливостями та 

фінансовими ресурсами. 

Формування концептуальних засад механізму впровадження 

маркетингової діяльності агрофірми ґрунтується на системному підході. 

Маркетинг розглядається як відкрита система, що перебуває у постійній 

взаємодії з внутрішнім і зовнішнім середовищем підприємства. З одного 

боку, маркетинг залежить від ресурсного потенціалу агрофірми, організації 

виробництва, кадрового забезпечення та фінансових можливостей. З іншого 

— він орієнтований на ринкові сигнали, поведінку споживачів, конкурентні 

дії та регуляторні вимоги. 



 

Важливою концептуальною передумовою впровадження удосконаленої 

маркетингової діяльності є принцип системності, який передбачає 

взаємопов’язаність усіх елементів маркетингової діяльності. Реалізація 

окремих маркетингових заходів без урахування їх впливу на інші складові 

управління підприємством може призводити до дисбалансів і зниження 

загальної ефективності. Саме тому удосконалення маркетингу має 

здійснюватися комплексно — із залученням виробничого, фінансового, 

логістичного та управлінського блоків. 

Другим важливим принципом є принцип поетапності впровадження 

маркетингових змін. Для агрофірм, які функціонують в умовах обмежених 

ресурсів і високих ризиків, одномоментна трансформація всієї системи 

маркетингу є економічно недоцільною. Натомість поетапне впровадження 

удосконалень дозволяє мінімізувати ризики, адаптувати персонал до змін і 

поступово нарощувати ефект від реалізованих заходів. 

Принцип адаптивності є ключовим у контексті ринкової 

нестабільності. Механізм впровадження маркетингової діяльності має бути 

гнучким і здатним швидко реагувати на зміни зовнішнього середовища. Це 

передбачає використання сценарного підходу в маркетинговому плануванні, 

регулярний перегляд цілей і коригування інструментів маркетингового 

впливу залежно від ринкової кон’юнктури. 

Окрему роль відіграє принцип економічної доцільності, який 

передбачає обґрунтування кожного маркетингового рішення з позицій 

очікуваного результату та можливих витрат. В умовах нестабільності 

агрофірми змушені обмежувати маркетингові бюджети, що зумовлює 

необхідність пріоритизації заходів і концентрації ресурсів на найбільш 

результативних напрямах маркетингової діяльності. 

Концептуальні засади механізму впровадження удосконаленої 

маркетингової діяльності також передбачають інтеграцію маркетингу в 

систему стратегічного управління агрофірмою. Маркетингові рішення мають 

формуватися не ізольовано, а в тісному зв’язку з довгостроковими цілями 



 

розвитку підприємства, його інвестиційною політикою та стратегією 

управління ризиками. Такий підхід дозволяє розглядати маркетинг не як 

допоміжну функцію, а як один із ключових інструментів забезпечення 

економічної стійкості агрофірми. 

Важливим аспектом концепції є орієнтація на споживача та ринкову 

цінність. Удосконалення маркетингової діяльності має ґрунтуватися на 

глибокому розумінні потреб цільових сегментів, їх поведінкових 

характеристик та очікувань щодо якості, ціни і сервісу. Для агрофірм це 

означає необхідність переходу від виробничо-орієнтованого підходу до 

клієнтоорієнтованої моделі маркетингу. 

Таким чином, концептуальні засади впровадження удосконаленої 

маркетингової діяльності агрофірми формують методологічну основу для 

подальшої розробки організаційно-управлінських, фінансово-економічних та 

ризик-орієнтованих механізмів реалізації маркетингових рішень. Саме на цій 

основі у наступних підпунктах буде розкрито практичні аспекти управління 

маркетинговими змінами, їх ресурсного забезпечення та контролю 

результативності. 

Фінансово-економічне забезпечення впровадження маркетингових 

рішень агрофірми 

Фінансово-економічне забезпечення є однією з ключових передумов 

успішного впровадження удосконаленої маркетингової діяльності агрофірми. 

В умовах ринкової нестабільності маркетингові рішення пов’язані з 

підвищеним рівнем ризику, а отже потребують обґрунтованого фінансового 

планування, раціонального розподілу ресурсів та постійного контролю за 

ефективністю використання маркетингового бюджету. Саме фінансово-

економічне забезпечення визначає реалістичність маркетингових стратегій і 

можливість їх практичної реалізації. 

У контексті удосконалення маркетингової діяльності агрофірми 

фінансове забезпечення доцільно розглядати не як допоміжний елемент, а як 

інтегровану складову механізму управління маркетингом. Маркетингові 



 

витрати мають розглядатися не лише як поточні витрати підприємства, а як 

інвестиції у формування попиту, розширення ринків збуту та підвищення 

довгострокової конкурентоспроможності. Такий підхід змінює логіку 

управлінських рішень і сприяє більш виваженому ставленню до 

фінансування маркетингових заходів. 

Фінансово-економічне забезпечення впровадження маркетингових 

рішень передбачає, насамперед, формування маркетингового бюджету. 

Бюджетування маркетингу має здійснюватися з урахуванням стратегічних 

цілей агрофірми, її фінансових можливостей та очікуваного економічного 

ефекту від реалізації маркетингових заходів. В умовах нестабільності 

доцільним є застосування гнучких бюджетів, які дозволяють коригувати 

обсяги фінансування залежно від змін ринкової кон’юнктури та фінансових 

результатів підприємства. 

Важливим елементом фінансово-економічного забезпечення є 

визначення джерел фінансування маркетингових заходів. Для агрофірм 

такими джерелами можуть бути власні кошти, реінвестований прибуток, 

залучені фінансові ресурси, а також державні та міжнародні програми 

підтримки аграрного сектору. Вибір джерел фінансування залежить від 

масштабів маркетингових змін, фінансової стійкості підприємства та рівня 

прийнятного ризику. Раціональне поєднання різних джерел дозволяє 

зменшити фінансове навантаження на підприємство та підвищити стійкість 

маркетингових програм. 

Фінансово-економічне забезпечення також включає управління 

маркетинговими витратами. Удосконалення маркетингової діяльності 

агрофірми не означає автоматичного зростання витрат на маркетинг, а 

передбачає їх оптимізацію та перерозподіл на користь більш результативних 

інструментів. В умовах обмежених ресурсів особливої актуальності набуває 

оцінка ефективності окремих маркетингових заходів і відмова від тих, що не 

забезпечують очікуваного результату. Це дозволяє підвищити загальну 



 

економічну ефективність маркетингової діяльності без суттєвого збільшення 

витрат. 

З економічної точки зору важливим аспектом є узгодження 

маркетингових витрат з фінансовими результатами діяльності агрофірми. 

Маркетингові рішення мають впливати на обсяги реалізації, рівень доходів, 

структуру витрат і прибутковість підприємства. У цьому контексті 

фінансово-економічне забезпечення маркетингової діяльності передбачає 

постійний аналіз співвідношення між витратами на маркетинг і досягнутими 

економічними результатами, що створює підґрунтя для обґрунтованого 

управління маркетинговими інвестиціями. 

Окрему увагу слід приділити питанню фінансової стійкості агрофірми 

при впровадженні маркетингових змін. В умовах нестабільності аграрні 

підприємства стикаються з ризиком зниження ліквідності, коливанням 

доходів та зростанням фінансових зобов’язань. Тому фінансування 

маркетингових заходів має здійснюватися з урахуванням необхідності 

підтримання платоспроможності підприємства та мінімізації фінансових 

ризиків. Це зумовлює доцільність поетапного фінансування маркетингових 

програм і регулярного перегляду їх економічної доцільності. 

Фінансово-економічне забезпечення реалізації маркетингових рішень 

тісно пов’язане з системою контролю та оцінювання результатів 

маркетингової діяльності. Результати фінансування маркетингових заходів 

мають бути прозорими та піддаватися аналізу, що дозволяє коригувати 

бюджети, змінювати пріоритети та підвищувати результативність 

маркетингових інвестицій. У цьому контексті фінансовий контроль виступає 

важливим інструментом зворотного зв’язку між запланованими 

маркетинговими цілями та фактичними результатами. 

Таким чином, фінансово-економічне забезпечення впровадження 

маркетингових рішень агрофірми є ключовим елементом механізму 

удосконалення маркетингової діяльності. Воно забезпечує реалістичність 

маркетингових стратегій, оптимальне використання фінансових ресурсів та 



 

узгодженість маркетингових рішень із загальними фінансовими цілями 

підприємства. Саме належне фінансово-економічне забезпечення створює 

умови для стабільної реалізації маркетингових заходів і підвищення 

економічної ефективності діяльності агрофірми в умовах ринкової 

нестабільності. 

Управління ризиками маркетингової діяльності агрофірми в умовах 

ринкової нестабільності 

Функціонування агропідприємств у сучасних умовах супроводжується 

значним рівнем невизначеності та ризиків, що безпосередньо впливають на 

результативність маркетингової діяльності. Ринкова нестабільність, 

зумовлена економічними кризами, воєнними подіями, логістичними 

обмеженнями, коливанням цін і попиту, трансформує умови реалізації 

маркетингових стратегій та потребує впровадження системного підходу до 

управління маркетинговими ризиками. У цьому контексті управління 

ризиками стає невід’ємною складовою механізму удосконалення 

маркетингової діяльності агрофірми. 

Маркетингові ризики доцільно розглядати як імовірність виникнення 

негативних відхилень у результатах маркетингової діяльності внаслідок 

впливу внутрішніх та зовнішніх чинників. Для агропідприємств ці ризики 

мають комплексний характер і проявляються на всіх етапах маркетингового 

процесу — від дослідження ринку та формування пропозиції до реалізації 

продукції та післяпродажної взаємодії зі споживачами. Відсутність 

системного управління такими ризиками може призводити до втрати 

ринкових позицій, зниження доходів та погіршення фінансової стійкості 

підприємства. 

У структурі маркетингових ризиків агрофірми доцільно виокремити 

ринкові, цінові, збутові, комунікаційні та репутаційні ризики. Ринкові ризики 

пов’язані зі змінами попиту, появою нових конкурентів, трансформацією 

споживчих переваг та нестабільністю зовнішніх ринків. Для аграрного 

сектору ці ризики посилюються сезонністю виробництва та залежністю від 



 

світової кон’юнктури аграрних ринків. Неправильна оцінка ринкових 

тенденцій може призвести до перевиробництва або дефіциту продукції, що 

негативно впливає на результати маркетингової діяльності. 

Цінові ризики є одними з найбільш значущих для агрофірм, оскільки 

ціни на аграрну продукцію характеризуються високою волатильністю. 

Коливання цін можуть бути зумовлені як внутрішніми чинниками, так і 

зовнішніми — змінами валютного курсу, світових цін, митної політики або 

державного регулювання. Для маркетингової діяльності це означає 

необхідність гнучкого ціноутворення та використання інструментів, що 

дозволяють мінімізувати негативний вплив цінових коливань на доходи 

підприємства. 

Збутові ризики пов’язані з нестабільністю каналів реалізації продукції, 

порушенням логістичних ланцюгів, залежністю від обмеженого кола 

покупців або посередників. В умовах ринкової нестабільності агрофірми 

часто стикаються з проблемами своєчасної реалізації продукції, що 

безпосередньо впливає на ліквідність та фінансові результати. Управління 

збутовими ризиками передбачає диверсифікацію каналів реалізації, розвиток 

прямих продажів та використання альтернативних форм збуту. 

Комунікаційні та репутаційні ризики пов’язані з формуванням іміджу 

агрофірми, рівнем довіри споживачів і партнерів, а також ефективністю 

маркетингових комунікацій. Невдалі комунікаційні рішення, недостатня 

прозорість бізнесу або негативна інформація у публічному просторі можуть 

суттєво вплинути на сприйняття підприємства ринком. В умовах 

цифровізації маркетингу ці ризики набувають особливої актуальності, 

оскільки інформація поширюється швидко і має значний вплив на репутацію 

агрофірми. 

Окрему групу становлять ризики, пов’язані з цифровізацією 

маркетингової діяльності. Використання цифрових інструментів відкриває 

нові можливості для агрофірм, але водночас супроводжується ризиками 

кібербезпеки, залежності від цифрових платформ, помилок у роботі з даними 



 

та недостатнього рівня цифрових компетенцій персоналу. У цьому контексті 

управління цифровими ризиками є важливою складовою загальної системи 

управління маркетинговими ризиками. 

Управління ризиками маркетингової діяльності агрофірми передбачає 

реалізацію послідовних етапів, зокрема ідентифікацію ризиків, їх 

оцінювання, вибір методів реагування та моніторинг результатів. 

Ідентифікація ризиків дозволяє визначити потенційні загрози для 

маркетингової діяльності, тоді як оцінювання ризиків передбачає аналіз 

імовірності їх виникнення та можливих наслідків. На основі такої оцінки 

агрофірма може визначити пріоритетні напрями управління ризиками. 

Методи реагування на маркетингові ризики можуть включати 

уникнення ризику, його зниження, передання або прийняття. Для агрофірм 

найбільш доцільними є методи зниження ризиків, які реалізуються через 

диверсифікацію ринків і каналів збуту, використання гнучких маркетингових 

стратегій, посилення аналітичної складової маркетингової діяльності та 

впровадження системи моніторингу ринкових змін. Такий підхід дозволяє 

зменшити негативний вплив ризиків і підвищити стійкість маркетингових 

рішень. 

Моніторинг маркетингових ризиків є завершальним і водночас 

постійним елементом системи управління ризиками. Регулярний аналіз 

ринкової ситуації, поведінки споживачів і конкурентних дій дозволяє 

агрофірмі своєчасно виявляти нові ризики та коригувати маркетингові 

заходи. В умовах ринкової нестабільності саме постійний моніторинг стає 

ключовим інструментом забезпечення адаптивності маркетингової 

діяльності. 

Таким чином, управління ризиками маркетингової діяльності 

агрофірми є необхідною умовою ефективного впровадження удосконаленої 

маркетингової діяльності в умовах ринкової нестабільності. Системний 

підхід до ідентифікації, оцінювання та мінімізації маркетингових ризиків 

дозволяє агропідприємствам знизити негативний вплив зовнішніх і 



 

внутрішніх загроз, забезпечити стабільність маркетингових результатів та 

підвищити конкурентоспроможність на аграрних ринках. 

Поетапна модель реалізації удосконаленої маркетингової діяльності 

агрофірми (AS-IS → TO-BE) 

Удосконалення маркетингової діяльності агрофірми в умовах ринкової 

нестабільності потребує не лише визначення напрямів і заходів, а й чіткої 

поетапної моделі їх практичної реалізації. Саме поетапний підхід дозволяє 

забезпечити керованість змін, мінімізувати ризики та досягти узгодженості 

між стратегічними цілями та операційними результатами. У цьому контексті 

доцільним є використання моделі трансформації маркетингової діяльності за 

логікою AS-IS → TO-BE, яка передбачає перехід від поточного стану 

маркетингу до цільового, удосконаленого. 

Поточний стан маркетингової діяльності агрофірми (AS-IS) зазвичай 

характеризується фрагментарністю маркетингових рішень, обмеженим 

використанням аналітичних і цифрових інструментів, залежністю від 

традиційних каналів збуту та недостатньою інтеграцією маркетингу в 

систему стратегічного управління. У таких умовах маркетинг часто виконує 

допоміжну функцію, зосереджену переважно на реалізації продукції, без 

належної орієнтації на довгостроковий розвиток і формування ринкових 

переваг. 

Цільовий стан маркетингової діяльності агрофірми (TO-BE) передбачає 

формування системного, клієнтоорієнтованого та адаптивного маркетингу, 

інтегрованого в загальну стратегію розвитку підприємства. У такій моделі 

маркетинг виступає інструментом стратегічного управління, що забезпечує 

гнучке реагування на зміни ринкового середовища, ефективне використання 

ресурсів та підвищення конкурентоспроможності агрофірми. Перехід від AS-

IS до TO-BE здійснюється поетапно, з урахуванням специфіки аграрного 

виробництва та рівня ринкової нестабільності. 

Першим етапом реалізації удосконаленої маркетингової діяльності є 

діагностика поточного стану маркетингу. На цьому етапі здійснюється 



 

комплексний аналіз маркетингового середовища, внутрішніх можливостей 

агрофірми та результатів попередньої маркетингової діяльності. Діагностика 

дозволяє виявити слабкі місця маркетингової системи, оцінити ефективність 

наявних інструментів і визначити ключові проблеми, що стримують розвиток 

підприємства. Саме результати цього етапу слугують інформаційною базою 

для подальших управлінських рішень. 

Другий етап передбачає стратегічне планування удосконалення 

маркетингової діяльності. На основі результатів діагностики формуються 

стратегічні маркетингові цілі, визначаються пріоритетні ринки та цільові 

сегменти, обираються маркетингові стратегії та інструменти їх реалізації. В 

умовах нестабільності особливої актуальності набуває сценарне планування, 

яке дозволяє підготувати альтернативні варіанти маркетингових дій залежно 

від можливих змін зовнішнього середовища. 

Третій етап полягає у впровадженні маркетингових заходів, 

спрямованих на досягнення визначених стратегічних цілей. Реалізація цього 

етапу передбачає організаційне, фінансово-економічне та кадрове 

забезпечення маркетингових рішень, а також координацію дій між усіма 

структурними підрозділами агрофірми. Важливою умовою ефективності 

впровадження є поетапність реалізації заходів, що дозволяє поступово 

адаптувати підприємство до змін і зменшити ризики. 

Четвертий етап охоплює контроль та коригування маркетингової 

діяльності. У процесі реалізації маркетингових заходів здійснюється 

регулярний моніторинг їх результатів, аналіз відхилень від запланованих 

показників і оцінка причин таких відхилень. За необхідності вносяться 

корективи до маркетингових планів і інструментів з урахуванням змін 

ринкової кон’юнктури та внутрішніх можливостей агрофірми. Умови 

нестабільності роблять цей етап особливо важливим, оскільки дозволяють 

оперативно реагувати на непередбачувані зміни. 

П’ятий, завершальний етап передбачає оцінку результатів та 

формування зворотного зв’язку. На цьому етапі здійснюється комплексна 



 

оцінка ефективності удосконаленої маркетингової діяльності за фінансовими 

та нефінансовими показниками, визначаються досягнуті результати та 

можливості подальшого вдосконалення. Отримані результати 

використовуються для формування нових управлінських рішень і 

коригування стратегічних орієнтирів розвитку агрофірми, що забезпечує 

безперервність процесу удосконалення маркетингової діяльності. 

Застосування поетапної моделі AS-IS → TO-BE дозволяє агрофірмі 

здійснювати трансформацію маркетингової діяльності керовано та 

послідовно, з мінімальними ризиками і максимальним урахуванням 

специфіки аграрного сектору. Такий підхід сприяє підвищенню прозорості 

управлінських рішень, покращенню координації між підрозділами та 

зростанню результативності маркетингових заходів. 

Отже, поетапна модель реалізації удосконаленої маркетингової 

діяльності агрофірми є завершальним елементом механізму управління 

маркетингом в умовах ринкової нестабільності. Її впровадження забезпечує 

логічний перехід від теоретичних положень і аналітичних висновків до 

практичної реалізації маркетингових рішень, що створює основу для 

підвищення ефективності та стійкого розвитку агрофірми. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

 

1. Аналіз стану маркетингової діяльності показав, що ТОВ «ХХХ» 

має стабільну виробничу базу, досвід роботи на регіональному ринку та 

налагоджені довгострокові відносини зі споживачами. Водночас 

підприємство характеризується низьким рівнем маркетингових комунікацій, 

відсутністю формалізованої маркетингової стратегії та обмеженим 

використанням цифрових каналів збуту. 

2. Маркетингове середовище підприємства містить як можливості 

для розвитку (зростання попиту на якісну продукцію, розвиток цифрових 

каналів, державна підтримка аграрного сектору), так і загрози (посилення 

конкуренції, коливання цін, кліматичні ризики), що потребує системного 

підходу до управління маркетинговою діяльністю. 

3. SWOT-аналіз дозволив виділити сильні та слабкі сторони 

агрофірми і сформувати стратегічні напрямки її розвитку, зокрема: 

використання сильних сторін для максимізації можливостей (SO-стратегії), 

мінімізацію слабких сторін за рахунок можливостей (WO-стратегії), захист 

від загроз із використанням сильних сторін (ST-стратегії) та зменшення 

ризиків через одночасну роботу над слабкими сторонами (WT-стратегії). 

4. Обґрунтовані заходи удосконалення маркетингової діяльності 

включають: 

 Впровадження системного маркетингового планування; 

 Розвиток цифрових каналів збуту та онлайн-продажів; 

 Оптимізацію товарної та цінової політики; 

 Активізацію маркетингових комунікацій, рекламних та іміджевих 

заходів. 

 

 



 

Економічна ефективність заходів підтверджується розрахунками (табл. 

3.3–3.5): очікується збільшення обсягів реалізації на 1 300 тис. грн, приріст 

чистого доходу на 1 150 тис. грн, зростання валового прибутку на 650 тис. 

грн. Рентабельність реалізації продукції зростає з 18,5% до 22,0%, загальна 

рентабельність діяльності – з 14,2% до 17,6%. Термін окупності 

маркетингових витрат складає 1,2 року. 

 Практичне значення роботи полягає у тому, що запропонований 

комплекс заходів дозволяє агрофірмі зміцнити конкурентні позиції, 

підвищити ефективність використання ресурсів і адаптуватися до умов 

сучасного аграрного ринку. 

Пропозиції для агрофірми: 

 Розробити та впровадити офіційну маркетингову стратегію на 3–

5 років, включаючи план заходів, бюджет та очікувані результати. 

 Активно використовувати цифрові канали комунікації: вебсайт, 

соціальні мережі, e-mail маркетинг та онлайн-продажі. 

 Розширити аналіз ринку та споживачів, проводити регулярні 

дослідження попиту та конкурентів. 

 Оптимізувати товарну та цінову політику, враховуючи 

сегментацію ринку і запити клієнтів. 

 Впровадити систему маркетингових KPI для оцінки ефективності 

кожного заходу та прийняття управлінських рішень. 

 Підвищувати кваліфікацію персоналу у сфері сучасного 

маркетингу та цифрових технологій. 

Ці висновки та пропозиції формують логічний завершальний блок 

роботи, який відображає як теоретичну, так і практичну значущість 

дослідження. 
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