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Abstract 
Makieiev О. О. Structural parameters of ensuring efficient use of resource potential of agricultural busi-

ness entities.  
The purpose of the study is to analyze the theoretical and applied aspects of the relationship between the structural 

parameters of agricultural businesses and the efficiency of resource potential. The evolution of the concept of concentration is 
revealed taking into account the understanding of subjective - objective aspects of the genesis of the process and the nature of 
the influence on the market structure. The connection of production efficiency with such a feature as the size of the enterprise 
is considered on the basis of data from the State Statistics Service of Ukraine. In crop production, the segment of growing 
cereals and legumes was analyzed, the yield and gross production volume were chosen as an indicator of effectiveness. The 
study of the current structure of production by the criterion of scale in animal husbandry (cattle, cows, pigs, sheep and goats, 
poultry) was conducted on the basis of analysis of livestock of a particular species per enterprise and the volume of livestock 
production of a particular species. The working hypothesis is formulated, the essence of which is to recognize the greatest 
potential of the processes of vertical integration in solving the problem of improving the efficiency of the resource potential of 
agricultural enterprises. It is proved that vertically integrated structures achieve competitive advantages due to the harmoni-
zation of the movement of material flow within the logistics processes; optimization of sales channels of finished products based 
on the development of effective sales schemes; consolidation and expansion of income sources of production means by inclusion 
of raw material zones in structure of production process; formation and rational use of investment funds. This conclusion was 
obtained by analyzing public data on the activities of the largest by the land bank of agricultural holdings of Ukraine, belonging 
to the group of agro-industrial and commercial enterprises and combining production, industrial processing, marketing to the 
final consumer. The directions of state regulatory influence application are offered in the strategic purpose realization of har-
monization of structural parameters of achievement of resource potential effective use of agrarian sphere. 

Keywords: agribusiness entities, resource potential, capital concentration, capital centralization, vertical integra-
tion, agroholdings. 

Стаття надійшла до редакції 20.08.2020 р. 
 

Бібліографічний опис статті: 
Макєєв О. О. Структурні параметри забезпечення ефективного використання ресурсного потенціалу 

суб’єктів аграрного бізнесу. Актуальні проблеми інноваційної економіки. 2020. № 4. С. 31-37.  
 

Makieiev О. О. Structural parameters of ensuring efficient use of resource potential of agricultural business entities. 
Actual problems of innovative economy. 2020. No. 4, pp. 31-37. 

 
УДК 339.138:338; JEL classification: Q13 
DOI: https://doi.org/10.36887/2524-0455-2020-4-6 
 

ГІРЖЕВА Ольга Миколаївна, кандидат економічних наук, доцент, доцент кафедри  
підприємництва, торгівлі та біржової діяльності, Харківський національний технічний  

університет сільського господарства імені Петра Василенка, ORCID ID: 0000-0003-4548-3512 
 

МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ОЦІНКИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 
СУБ’ЄКТІВ АГРАРНОГО БІЗНЕСУ 

 
 

Гіржева О. М. Методологічні засади оцінки маркетингової діяльності суб’єктів аграрного бізнесу. 
Вступ. Одним із важливих факторів забезпечення економічної стабільності суб’єктів аграрного бізнесу є 

маркетингово-збутова діяльність, тому розробка методологічних підходів її оцінювання на основі системи збала-
нсованих показників із урахуванням особливостей галузі, стратегічної бізнес-орієнтації підприємства дозволить 
суб’єктам господарювання реалізовувати оперативні та стратегічні цілі й завдання щодо сталого розвитку на 
основі реалізації маркетингових функцій. Система маркетингу аграрної галузі економіки має свої особливості, які 
визначаються специфікою сільськогосподарської продукції, на відміну від підприємств промисловості, для яких 
більшість вчених розроблювали методики оцінки здійснення маркетингової діяльності та її ефективності.  

Метою статті є розробка методологічних засад щодо оцінки маркетингової політики та заходів з її реа-
лізації на аграрних підприємствах та інших суб’єктах господарювання аграрного бізнесу.  

Результати. У загальному вигляді ефективність маркетингової діяльності  визначено як відношення сукуп-
ного дисконтованого прибутку, отриманого від реалізації маркетингових заходів у кожному році розрахункового пе-
ріоду, до сукупних дисконтованих витрат на здійснення цих заходів. Маркетингова діяльність вважається ефекти-
вною, якщо індекс доходності більше ставки на капітал, і неефективною – якщо менший. Запропонована методика 
оцінки стану і ефективності маркетингової діяльності сільськогосподарських підприємств полягає у проведенні ан-
кетного опитування керівників підприємств та визначенні кількісних показників стану маркетингової діяльності, 
отриманих як методами анкетування, так і діагностики стану підприємств за звітними даними.  

Висновки. В якості основних показників ефективності маркетингової діяльності сільськогосподарських 
товаровиробників запропоновано використовувати такі: ринкова частка підприємства на основних ринках 
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продукції, що виробляється, відносна ринкова частка стосовно лідера, темпи росту обсягів продажу продукції, 
рентабельність продажу продукції та рівень рентабельності підприємства; коефіцієнт ефективності з викорис-
танням ринкової частки та рівня рентабельності продукції. 

Ключові слова: методологія, методи, оцінка, маркетинг, суб’єкти аграрного бізнесу.  
 

Постановка проблеми в загальному 
вигляді. Одним із важливих факторів забез-
печення економічної стабільності суб’єктів 
аграрного бізнесу є маркетингово-збутова ді-
яльність, тому розробка методологічних під-
ходів її оцінювання на основі системи збалан-
сованих показників із урахуванням 
особливостей галузі, стратегічної бізнес-оріє-
нтації підприємства дозволить суб’єктам гос-
подарювання реалізовувати оперативні та 
стратегічні цілі й завдання щодо сталого роз-
витку на основі реалізації маркетингових фу-
нкцій. Система маркетингу аграрної галузі 
економіки має свої особливості, які визнача-
ються специфікою сільськогосподарської 
продукції на відміну від підприємств проми-
словості, для яких більшість вчених розроб-
лювали методики оцінки здійснення марке-
тингової діяльності та її ефективності.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Розгляду теоретичних, методологічних 
та методичних підходів до оцінки стану мар-
кетингової діяльності аграрних підприємств 
присвячені праці цілої низки авторів, серед 
яких доцільно виокремити наукові здобутки 
І.М. Акімової, В. І. Дубницького, В. А. Клю-
кача, Н. М. Козуб, М. А. Окландера, В. В. Пас-
тухової, О. Г. Патрушевої, І. О. Соловйова, 
Ю. А. Ципкіна, І. П. Чапко, Н. І. Шарніної, 
Т.В. Штучки та ін. Втім, питання методології 
оцінки маркетингової діяльності суб’єктів аг-
рарного бізнесу є досить динамічними і пот-
ребують подальших наукових досліджень. 

Метою статті є розробка методологіч-
них засад щодо оцінки маркетингової полі-
тики та заходів з її реалізації на аграрних під-
приємствах та інших суб’єктах господарю-
вання аграрного бізнесу.  

Виклад основного матеріалу. З метою 
удосконалення маркетингової діяльності під-
приємств, їх ринкової орієнтації, отримання 
можливостей залучення інвестицій необхідно 
оцінювати рівень маркетингу, а також цілесп-
рямовано та своєчасно управляти ним. Оцінка 
маркетингу може проводитися на основі двох 
підходів до збору даних – опитування мене-
джерів та незалежної експертизи стану марке-
тингу. Перший більш прийнятний для отри-
мання інформації менеджерами з метою 
подальшого удосконалення управління мар-
кетингом, оскільки він вимагає менших ви-
трат часу. Другий більш складний, він вимагає 
більше часу, оскільки пов’язаний з аудитом 
стану маркетингової діяльності підприємства. 

Це під силу професійним незалежним консу-
льтаційним фірмам, проте інформація по-
винна надаватися зовнішнім користувачам, на 
що підприємства не завжди погодяться, оскі-
льки існує серйозна конкурентна боротьба. 

Ефективність маркетингу багато у чому 
залежить від того, як побудована служба мар-
кетингу на підприємстві, які завдання і на 
якому рівні вона вирішує. При цьому марке-
тингова інформація грає вирішальну роль, а 
спеціальні функції маркетингу повинні бути 
інтегровані зі спеціальними функціями ін-
ших підсистем організації. Зміст процесу ма-
ркетингової діяльності є визначальною скла-
довою процесу менеджменту. 

Алгоритм роботи щодо оцінки марке-
тингової активності підприємства в цілому 
здійснюється за такими етапами [12]: 

1) аналізується стан функціонування 
системи маркетингу на підприємстві на да-
ний момент – персонал, ціноутворення, тор-
говельна та рекламна політики, цілі, стратегії; 

2) проводиться аналіз зовнішніх факто-
рів – кореляція з економіко-політичною ситу-
ацією у країні, рівень розвитку партнерів, 
стратегії конкурентів; 

3) оцінка тенденції розвитку усіх зовні-
шніх та внутрішніх факторів, зокрема, у який 
бік будуть себе розвивати конкуренти і як бу-
дуть змінюватися смаки споживачів; 

4) аналіз маркетингових планів самої 
організації; 

5) з урахуванням отриманих результа-
тів попередніх кроків алгоритму проводиться 
оцінка життєздатності майбутніх планів під-
приємства. 

Ще однією, не менш цікавою, є точка 
зору російського науковця В.В. Кеворкова, 
яка стосується якісних методів оцінки ефек-
тивності маркетингової діяльності підприєм-
ства. Головним критерієм оцінки роботи слу-
жби маркетингу він пропонує вважати 
фактичне надходження грошових коштів на 
рахунок підприємства у конкретний період. 
Відповідно до його методики допоміжними 
критеріями оцінки ефективності діяльності 
служби маркетингу підприємства є: 

1) якість, своєчасність і глибина прове-
дених робіт з аналізу кон’юнктури ринку, а 
також точність розробки прогнозів обсягів 
реалізації видів та груп продукції на коротко-
, середньо- та довгостроковий періоди; 

2) здійснення пошуку споживачів осно-
вних видів продукції підприємства, виявлен-
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ня основних причин відмови від укладення 
договорів на поставку продукції; 

3) якість і своєчасність виконання робіт 
з розробки пропозицій щодо удосконалення 
та планування асортименту, організації това-
роруху, реклами, включаючи виставкову дія-
льність і формування іміджу підприємства, 
зв’язки з громадськістю та програми стиму-
лювання збуту відповідно до затверджених 
планів робіт [6]. 

Кількісні методи оцінки ефективності 
маркетингу вимагають порівняння витрат на 
маркетинг з отриманим валовим прибутком, 
а також витрат на рекламу до обсягу про-
дажу. Так, А.В. Войчак пропонує проводити 
аналіз результатів маркетингової діяльності 
за такими групами показників: показники до-
ходів і прибутків, платоспроможності, обо-
роту товарних запасів та ефективності марке-
тингових заходів (вартість замовлень на 
одиницю виручки, на одного клієнта, при-
ріст вартості замовлень порівняно з поперед-
нім роком, оборот (виручка) на одного праці-
вника підприємства, частка ринку та відно-
шення рекламних витрат до отриманої виру-
чки). За В.М. Куценко, ефективність маркети-
нгу необхідно оцінювати за ефективністю та-
ких його складових: торговельного персона-
лу, реклами, стимулювання збуту і розпо-
ділу [8]. Н.К. Моісєєва, М.В. Конишева наво-
дять показники маркетингової активності за 
функціями (дослідження ринку, асортимен-
тна політика, збутова та комунікаційна діяль-
ність) та узагальнюючі показники (прибутко-
вості, активності стратегії). Вони найбільше 
наблизилися до розробки алгоритму розра-
хунку оціночного показника ефективності 
маркетингу, проте не довели до практичного 
застосування (не розроблені шкали для якіс-
ної оцінки маркетингу та модель розрахунку 
зведеного показника ефективності) [10].  

Прибутковість і рентабельність – це ще 
не основні критерії та оціночні показники 
ефективності та якості роботи підприємства. 
В умовах ринку ефективність роботи підпри-
ємства проявляється через захоплення макси-
мально можливої частки ринку й одночасно 
отримання максимально можливих сприят-
ливих фінансових потоків від продажу своєї 
продукції (послуг). На наш погляд, в якості 
узагальнюючого показника ефективності ма-
ркетингу як для аграрних підприємств, так і 
для промислових підприємств з переробки 
сільськогосподарської продукції можна вико-
ристати індекс ефективності, запропонова-
ний О.А. Вороновим та О.М. Валькович [3]:     

Е = ЧР * (1 + П/С),                 (1) 
де Е – індекс ефективності підприємства; 

ЧР – індекс частки ринку; 
П – прибуток від реалізації продукції; 
С – собівартість реалізованої продукції.                  
У свою чергу індекс частки ринку роз-

раховується за формулою: 
ЧР = О / Озаг,                     (2) 

де О – обсяг продажу даного підприємства; 
Озаг – загальний обсяг продажу на ринку. 
Залежно від асортименту продукції фо-

рмула 1.1 має таку модифікацію: при наявно-
сті декількох видів продукції по кожному з 
них розраховують окремо індекс ефективно-
сті, а потім знаходять єдиний зведений індекс 
роботи даного підприємства: 

Еjзв = ∑ Ei / n = (E1 + E2 + … + En) / n,  (3) 
де Еі – індекс ефективності по і-тому 

виду продукції; 
n – кількість видів продукції підприємства. 
Ефективність k-того регіону (галузі): 

Ekгал = ∑ Еjзв / m = ( Ej1 + Ej2 + …+ Ejm) / m, (4) 
де Еjзв – зведений індекс ефективності j-

того підприємства, який входить до k-того ре-
гіону (галузі); 

m – кількість підприємств, які входять 
до регіону (галузі). 

У загальному вигляді ефективність мар-
кетингової діяльності (індекс доходності) ви-
значають як відношення сукупного дискон-
тованого прибутку, отриманого від реалізації 
маркетингових заходів у кожному році розра-
хункового періоду, до сукупних дисконтова-
них витрат на здійснення цих заходів. Марке-
тингова діяльність ефективна, якщо індекс 
доходності більше ставки на капітал, і неефе-
ктивна – якщо менший. Для оцінки маркети-
нгової діяльності необхідно формувати пара-
метри, що характеризують діяльність 
кожного бізнес-підрозділу або групи продук-
ції: дохід від реалізації, частку підприємства 
на відповідному ринку, маржинальний та чи-
стий прибуток. При цьому грошова виручка 
від реалізації продукції (дохід) є комплекс-
ним показником і показує не лише успіш-
ність зусиль зі збуту продукції, але й правиль-
ність обраної ціни. Динаміка обсягів продажу 
– це індикатор стану підприємства на ринку, 
його частки та тенденцій зміни. Необхідно 
також зазначити, що самостійне місце в ана-
лізі структури витрат і оцінці потенціалу ро-
звитку господарюючого суб’єкта займає ана-
ліз точки беззбитковості – беззбитковий обсяг 
показує, яку кількість товару необхідно про-
дати, щоб отриманий маржинальний прибу-
ток покрив всі постійні витрати. 

Соціологічні методи оцінки ефективно-
сті маркетингу, представлені у роботах А. Вай-
смана, Є.П. Голубкова, А.І. Ковальова, М. Мак-
Дональда [2, 4, 7, 9], націлені на використання 
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інструментів прикладної соціології – розробку 
програми соціологічного дослідження і, відпо-
відно до неї, проведення самого дослідження. 
Така програма включає методологічну (визна-
чення проблеми, об’єкта та предмета дослі-
дження, його мети та завдання, висунення гі-
потез) та методичну (визначення вибіркової 
сукупності, методів збору інформації та її об-
робка) частини. На застосування інструментів 
прикладної соціології також орієнтована оці-
нка ефективності маркетингових комунікацій 
(ефективності реклами, стимулювання збуту, 
зв’язків з громадськістю, персонального про-
дажу). Крім того, вони включають опитування 
керівників і спеціалістів підприємства щодо 
стану системи маркетингу за спеціально роз-
робленою анкетою.  

Бальні методи оцінки ефективності ма-
ркетингу, запропоновані Р.А. Фатхутдино-
вим [11], передбачають поділ його ефектив-
ності на окремі заходи та підготовку переліку 
критеріїв відповідності структур та концепції 
маркетингу з виставленням балів за кожним 
критерієм. Експертну групу рекомендується 
формувати із декількох висококваліфікова-
них спеціалістів, які знають менеджмент, ма-
ркетинг, економіку. Бажано, щоб у цю групу 
входили 1-2 спеціалісти зі сторони і мене-
джери вищої ланки управління (головні спе-
ціалісти) свого підприємства.  

На теперішній час з’явилася нова група 
методів оцінки ефективності маркетингової 
діяльності – інформаційна, яка передбачає 
використання спеціальних комп’ютерних 
програм. Більшість програмних продуктів 
дає можливість виконувати основні маркети-
нгові завдання (аналіз ринку, товару, прогноз 

і аналіз продажу, планування маркетингової 
діяльності та аналіз її ефективності) і підтри-
мувати типові методи, що застосовуються 
при цьому (Portfolio-аналіз, GAP-аналіз, 
SWOT-аналіз, метод «4P»).  

Зважаючи на те, що система маркетингу 
аграрного підприємства є складно структуро-
ваною (табл. 1), при оцінці ефективності фу-
нкціонування окремих її компонентів з ме-
тою формування загального уявлення про 
результативність маркетингової діяльності 
підприємства доцільно використовувати ди-
ференційований підхід до вибору методик 
отримання тих чи інших показників, які ха-
рактеризують виконання підприємством тих 
чи інших маркетингових функцій. Отже, на 
основі вищенаведеного ми пропонуємо оці-
нювати ефективність маркетингової діяльно-
сті аграрних підприємств за поданою нами 
методикою, в основі якої покладено комплек-
сне використання кількісних, якісних, соціо-
логічних і бальних методів. Спочатку застосу-
ємо соціологічний метод, який ґрунтуються 
на анкетному опитуванні спеціалістів і керів-
ників сільськогосподарських підприємств. 
Потім результати опи-тування переведемо у 
бали, розрахуємо ступінь розвитку їх системи 
маркетингу та доповнимо аналіз визначен-
ням ефективності маркетингової діяльності 
за системою показників, запропонованою ни-
жче. Анкетування відноситься до основних 
методів збору інформації. Основними пере-
вагами анкетного опитування є його економі-
чність і оперативність, а також незалежність 
від особистості інтерв’юєра. Воно забезпечує 
збирання значного обсягу інформації, необ-
хідної для статистичного аналізу.  

 
 

Таблиця 1 
Структура компонентів системи маркетингу аграрного підприємства галузі рослинництва 

Підсистеми маркетингу Складові підсистем 

І. Функціональне забезпечення 
маркетингової діяльності 

Планування та інформаційна система 
Мотивація спеціалістів з комерцій-

них питань 
Розробка стратегії підприємства Контроль ефективності діяльності 

підприємства Організація служби маркетингу 
ІІ. Маркетингові дослідження 

ринкового середовища 
Дослідження конкурентів Дослідження факторів макросере-

довища, кон’юнктури ринку Дослідження ринкових позицій підприємства 
ІІІ. Маркетингові дії підприємс-

тва та їх результати 
Товарна політика Політика збуту продукції 
Цінова політика Політика просування продукції 

Джерело: узагальнено автором 

Для того, щоб отримати значимі з соці-
ологічної точки зору результати, поряд зі ста-
тистичними вибірковими методами викорис-
товується монографічне дослідження. Його 
завдання полягає у детальному аналізі нового 
явища, відсутність інформації про яке робить 
неможливим проведення широкого вибірко-
вого дослідження. Відношення фактичної 
суми балів до максимального значення по ко-
жній підсистемі та в цілому по системі 

маркетингу дає можливість отримати ступінь 
її розвитку за бальною оцінкою: 

Р(СМ) =
Бф(СМ)

Б𝑚𝑎𝑥(CМ)
× 100% (5) 

де Р(СМ) – ступінь розвитку системи ма-
ркетингу аграрних підприємств та підпри-
ємств по зберіганню й переробці продукції 
рослинництва; Бф (СМ) – фактичний бал по 
системі маркетингу; Бmax (СМ) – максималь-
ний бал по системі маркетингу. 
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Система маркетингу вважатиметься роз-
виненою, якщо значення показника Р(СМ) на-
ближатиметься до 100. Оцінку стану маркети-
нгової діяльності та її ефективності доповни-
мо кількісними методами. Для аграрних підп-
риємств, що займаються виробництвом і реа-
лізацією продукції рослинництва, ефектив-
ність маркетингової діяльності ми пропону-
ємо оцінювати за такою системою показників: 
1) відносна ринкова частка стосовно лідера; 
2) ринкова частка підприємства на ринку про-
дукції рослинництва (у межах адміністратив-
ного району); 3) темпи росту обсягів продажу 
продукції рослинництва; 4) ціни реалізації 
продукції рослинництва в середньому по під-
приємству та в розрізі каналів збуту; 5) кіль-
кість покупців продукції (за винятком про-
дажу продукції рослинництва населенню в 
рахунок оплати праці та за оренду майнових і 
земельних паїв), з них постійних; 6) вартість та 
обсяг проданої партії рослинницької продук-
ції 1 клієнту; 7) прибуток з 1 ц проданої проду-
кції рослинництва; 8)  рентабельність про-
дажу продукції рослинництва; 9) рівень рен-
табельності продукції рослинництва; 10) кое-
фіцієнт ефективності з використанням 

ринкової частки та рівня рентабельності. За-
значені показники оцінки маркетингової дія-
льності та її ефективності доцільно розрахо-
вувати у динаміці і незалежно від наявності у 
них відділу маркетингу. 

Висновки та перспективи подальших 
досліджень. Запропонована методика оці-
нки стану й ефективності маркетингової дія-
льності сільськогосподарських підприємств 
полягає у проведенні анкетного опитування 
керівників підприємств та визначенні кількі-
сних показників стану маркетингової діяль-
ності, отриманих як методами анкетування, 
так і діагностики стану підприємств за звіт-
ними даними. В якості основних показників 
ефективності маркетингової діяльності сіль-
ськогосподарських товаровиробників ми 
пропонуємо використовувати такі: ринкова 
частка підприємства на основних ринках 
продукції, що виробляється, відносна рин-
кова частка стосовно лідера, темпи росту об-
сягів продажу продукції, рентабельність про-
дажу продукції та рівень рентабельності 
підприємства; коефіцієнт ефективності з ви-
користанням ринкової частки та рівня рента-
бельності продукції. 
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Abstract. 
Girzheva O. Methodological principles of marketing activity evaluation at agricultural entities. 
Introduction. One of the most important factors in ensuring the economic stability of agribusiness is marketing 

and marketing activities, so the development of methodological approaches to its evaluation based on a system of balanced 
scores, taking into account the characteristics of the industry, strategic business orientation will allow businesses to imple-
ment operational and strategic goals. tasks for sustainable development based on the implementation of marketing functions. 
The marketing system of the agricultural sector of the economy has its own characteristics, which are determined by the 
specifics of agricultural products, in contrast to industrial enterprises, for which most scientists have developed methods 
for evaluating the implementation of marketing activities and its effectiveness. 

The purpose of the article is to develop methodological principles for evaluating marketing policy and measures for 
its implementation in agricultural enterprises and other business entities. 

Results. In general, the effectiveness of marketing activities is defined as the ratio of total discounted profit received 
from the implementation of marketing activities in each year of the accounting period, to the total discounted costs of these 
activities. Marketing activities are considered effective if the rate of return is higher than the capital rate, and ineffective 
one if it is lower. The proposed method of assessing the status and effectiveness of marketing activities of agricultural en-
terprises is to conduct a questionnaire survey of managers and determine the quantitative indicators of the state of market-
ing activities, obtained by methods of questionnaires and diagnostics of enterprises according to reporting data. 

Conclusions. As the main efficiency indicators of marketing activity of agricultural producers, it is offered to use 
the following: market share of the enterprise in the basic markets of the made production, relative market share concerning 
the leader, growth rates of sales, profitability of sales and profitability of the enterprise; efficiency ratio using market share 
and level of product profitability. 

Keywords: methodology, methods, evaluation, marketing, agricultural entities. 
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Вовчок С. В. Маркетингові інструменти забезпечення конкурентного розвитку підприємств мо-
локопереробної галузі. 

Вступ. Забезпечення конкурентного розвитку для вітчизняних підприємств молокопереробної галузі набуває 
особливого значення в умовах інтеграції України на світові ринки продуктів харчування, оскільки за таких умов 
спостерігається загострення конкуренції. На сьогоднішній день існує гостра необхідність розвитку вітчизняної 


