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РЕФЕРАТ 

 

 

На сьогоднішній день в Україні аграрний сектор є одним із 

найрозвиненіших, який потребує систематичного оновлення та покращення. 

Цьому сприяють нові технології, які застосовуються на полях. Європейський 

ринок дуже різноманітний, завдяки якому українські фермерські господарств

а мають можливість використовувати сучасну, багатофункціональну та 

якісну сільськогосподарську техніку для вирощування культур. 

Тема  обраної  роботи  «Просування  імпортної  сільськогосподарської 

техніки компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» на український ринок» є актуальною, 

бо попит  українських  фермерських  господарств  постійно  зростає  через 

розвинений аграрний сектор України. Фермерські господарства купують 

імпортну якісну сільгосптехніку, а потім експортують зерно, яке було 

вирощене та зібране за допомогою імпортної сільгосптехніки. Об’єкт 

дослідження: зовнішньоекономічні відносини компанії ТОВ  «Бізон-Імпорт». 

Предмет дослідження: методи просування імпортної сільгосптехніки на 

внутрішній ринок. Мета  полягає у вдосконаленні методів просування 

імпортної сільськогосподарської техніки на внутрішній ринок компанією 

ТОВ «Бізон-Імпорт». 

Специфіка роботи – у детальному аналізі методів просування продукції 

в Україні в цілому та сільгосптехніки у компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» 

зокрема. Під час написання роботи було проведено аналіз основних методів 

просування в цілому; досліджено стан та перспективи у імпорті обраної нами 

компанії; визначено ефективність методів просування імпортної 

сільськогосподарської техніки на внутрішній ринок компанією   ТОВ «Бізон-

Імпорт» та розроблено рекомендації щодо покращення методів просування їх 

продукції. 

 
 

 ЗОВНІШНЬОЕКОНОМІЧНА ДІЯЛЬНІСТЬ, МЕТОДИ, ІМПОРТ, ПРОСУВ

АННЯ, ФІНАНСУВАННЯ, ЕКОНОМІЧНА ЕФЕКТИВНІСТЬ



ABSTRACT 
 

 

Today in Ukraine, the agricultural sector is one of the most developed 

sphere, which is required systematic updating and improvement. This development 

is facilitated by new technologies that are applied in the fields. The European market 

is very diverse, through which the Ukrainian farmers have the opportunity to use 

modern, multifunctional and high-quality agricultural machinery for growing crops. 

The theme of the selected work is “Promotion of imported agricultural 

machinery of the company LLC «Bizon-Import» to the Ukrainian market» is 

relevant, as the demand of Ukrainian farms is constantly growing due to the 

developed agricultural sector of Ukraine. Farms buy imported high-quality 

agricultural machinery, and then export grain that has been grown and harvested 

using imported agricultural machinery. 

Object of study – foreign economic relations of the company LLC «Bison- 

Import». Subject of study – methods of promoting imported agricultural 

machinery on the local mark. 

The goal is to improve the methods of promoting imported agricultural 

machinery in the local mark by the company LLC «Bison-Import». 

The specifics of the work is in a detailed analysis of methods for promoting 

products in Ukraine in general and agricultural machinery in the company LLC 

«Bison-Import», in particular. During writing the work, an analysis of the main 

methods of promotion in general is carried out; the state and prospects of import 

of chosen company are investigated; the effectiveness of the methods for promoting 

imported agricultural machinery in the local mark by the LLC «Bizon-Import» 

company is determined and recommendations for improving methods for 

promoting their products are developed. 

 
 

FOREIGN ECONOMIC ACIVITY, METHODS, IMPORT, PROMOTION, 

FINANCING, ECONOMIC EFFICIENCY 
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ВСТУП 

 

 

Зі вступом України у ЄС, імпортні товари почали набирати дуже велику 

популярність в Україні, бо люди почали багато подорожувати та порівнювати 

продукцію імпортну та вітчизняну. Деякі товари європейського виробництва 

мають дуже високу якість порівняно з нашими в поєднані з високою ціною, 

але не дивлячись на це попит на імпортні товари зростає з кожним роком. 

 Виходячи з цього важливим для українського ринку стає імпорт товарів. 

Імпортери по-різному займаються пошуком потрібних товарів. Одні 

здійснюють пошук товарів по всьому світу задля ввозу їх на внутрішній 

ринок, інші шукають зовнішніх постачальників, які б могли продати товар за 

високою якістю та низькою ціну, або використовують іноземних 

постачальників як одну із ланок зовнішньоекономічної діяльності.  

Після вибору постачальників та іноземних товарів та ввезення їх до 

країни, постає питання як саме продавати та просувати товари на внутрішній 

ринок. Цим питанням задаються багато українських компаній, у яких на меті 

збути товар таким чином, щоб у майбутньому отримати лояльних споживачів, 

постійних та надійних постачальників та сталий високий прибуток.  

Головними складовими просування є аналіз ринку, конкурентів, вибір 

дієвих способів просування, пошук споживачів та формування бюджету, який 

компанія готова виділити для просування своєї продукції. Треба розуміти яку 

нішу займає ваш товар на ринку та як часто постає у ньому потреба. Порівняти 

ціни на ваш товар з конкурентами, а також послуги та сервіс, які вони 

пропонують. Компанії слід спромогтися надати таку пропозицію, щоб 

споживач не мав ніяких сумнівів щодо вибору товару, а завжди віддавав 

перевагу саме цій компанії. Компанія матиме лояльних споживачів  у тому 

випадку, якщо буде добре знати свою цільову аудиторію, її потреби та 

можливості. Виходячи з цього компанія вибирає методи просування потрібні 

саме для своєї компанії, це може бути просування в Інтернеті, видання 

друкованої реклами, або участь у виставках, семінарах та конференціях. Але у 
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виборі методів просування головним є визначення бюджету, який не повинен 

приносити збитки, а навпаки сприяти зростанню доходу. 

Жодне підприємство не проводить імпортні операції без аналізу 

ефективності імпортних товарів, ефективність становить максимум продукції 

при мінімумі витрат. Таким чином, для того щоб провести аналіз ефективності 

імпортних операцій необхідно розглянути показники, які характеризують 

здійснення зовнішньоекономічних операцій, в цьому випадку імпортних.  

Тема обраної роботи «Просування імпортної сільськогосподарської 

техніки компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» на український ринок» є актуальною, бо 

попит українських фермерських господарств постійно зростає через 

розвинений аграрний сектор України. Фермерські господарства купують 

імпортну якісну сільгосптехніку, а потім експортують зерно, яке було 

вирощене та зібране за допомогою імпортної сільгосптехніки.  

Об’єктом дослідження є діяльність компанії ТОВ «Бізон-Імпорт». 

Предметом дослідження є методи просування імпортної сільгосптехніки 

на внутрішній ринок. 

Мета полягає у розробці шляхів вдосконалення методів просування 

імпортної сільськогосподарської техніки на внутрішній ринок компанією  

ТОВ «Бізон-Імпорт». 

Для досягнення поставленої мети слід виконати наступні завдання: 

- описати сучасний стан розвитку аграрної галузі України; 

- проаналізувати існуючі комунікаційні інструменти для просування 

продукції; 

- проаналізувати внутрішню середу компанії; 

- провести аналіз зовнішньоекономічної діяльності  компанії; 

- провести аналіз фінансово-економічного становища компанії; 

- проаналізувати існуючі методи просування продукції вибраною нами 

компанією; 

- визначити коло заходів щодо шляхів удосконалення методів 

просування сільгосптехніки. 
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У процесі дослідження було використано сучасні методи 

дослідження:метод спостережень (при проведенні спостережень за зміною 

основних показників зовнішньоекономічної діяльності ТОВ «Бізон-Імпорт» 

протягом визначеного періоду), методи економічного аналізу (при оцінці 

фінансового стану підприємства), графічні, аналітичні та статистичні методи.  

Основний науковий результат роботи полягає у розвитку і поглибленні 

методичних засад та рекомендацій щодо шляхів вдосконалення методів 

просування продукції на внутрішній ринок.  

Теоретичне значення результатів дослідження полягає в узагальненні 

теоретичних наробіток вітчизняних і зарубіжних авторів і формулюванні 

узагальнюючих висновків щодо ролі і значення шляхів вдосконалення 

методівпросування імпортної продукції компанією. 

Тема кваліфікаційної роботи була висвітлена у статті «Впровадження 

бренд- менеджменту в управлінську діяльність ГК «Полетехніка»» та у тезах 

«Бренд- менеджмент в управлінській діяльності підприємства на прикладі 

ТОВ «Бізон- Імпорт»». 

Структура та обсяг роботи. Кваліфікаційна робота магістра складається 

зівступу, трьох розділів, висновків і рекомендацій, переліку посилань. 

Загальний обсяг роботи – 106 сторінок, перелік посилань включає 51 

найменування. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРИТИЧНІ ОСНОВИ ПРОСУВАННЯ ІМПОРТНОЇ 

СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ ТЕХНІКИ НА УКРАЇНСЬКИЙ РИНОК 

 

 

1.1 Опиc ciльcькогоcподарcького ринку в Українi 

 

Cтан економiки країни та її продовольча безпека напряму залежить вiд 

розвитку аграрного cектору та cтабiльноcтi функцiонування. Україна має 

великий реcурcний потенцiал, тому наcелення країни може бути забезпечене 

доcтатньою кiлькicтю продуктiв харчування. Але цей рiвень розвитку ще не 

наcтiльки великий, а обcяги виробництва продукцiї недоcтатнi для того, щоб 

здiйcнити продовольчу безпеку держави, адже вона визначаєтьcя динамiкою 

cпоживання їжi з розрахунку на одну оcобу наcелення. Cередньодобовий 

рацiон українcького наcелення майже на макcимальному рiвнi цього 

показника, вcтановленому ФАО (Продовольча та ciльcькогоcподарcька 

органiзацiя ООН). У 2007 роцi вiн був близько 2800 ккал, а в країнах ЄC цей 

показник cтановить приблизно 3500 ккал. Однак головною проблемою є 

неповноцiнна якicна cтруктура харчового рацiону [7]. 

Аграрний ринок, у широкому розумiннi – cиcтема товарно-грошових 

вiдноcин мiж покупцями i продавцями агротехнологiй, заcобiв виробництва, 

ciльcькогоcподарcької продукцiї, науково-технiчної продукцiї, продовольcтва 

для агропромиcлового виробництва, що ґрунтуєтьcя на рiвноправноcтi та 

конкуренцiї cуб’єктiв гоcподарювання за cпоживача, на дотриманнi вимог 

закону попиту та пропозиції та вiльному пiдприємництвi та 

цiноутвореннi [4]. 

Для розвитку аграрного cектору та для пiдвищення продуктивноcтi 

працi у ciльcькому гоcподарcтвi викориcтовуєтьcя широкий cпектр 

ciльcькогоcподарcької технiки, яка за допомогою механiзацiї та автоматизацiї 

окремих операцiй та технологiчних процеciв допомагає виробляти 
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продукцiю. Уаграрному cекторi технiка заcтоcовуєтьcя на сiльcькогоcподарcь

ких фiрмах та об’єктах [24]. 

Бiржа ciльгоcптехнiки «Traktorist» проаналiзувала оcновнi новинки, 

тенденцiї й уcпiхи на українcькому та cвiтовому ринку ciльcькогоcподарcької 

технiки.  Було визначено, що неврожай 2017 року погано вплинув на продаж 

ciльгоcптехнiки у 2018 роцi, але пicля cтабiлiзацiї з’явилоcь багато 

iнновацiйних розробок, якi задаватимуть тренди у ciльcькому гоcподарcтвi 

ще багато рокiв. Екcпорт та iмпорт ciльгоcптехнiки у порiвняннi з 2017 роком 

cильно не змiнивcя, за даними Державної фicкальної cлужби України. 

Наприклад,  найбiльша кiлькicть iмпорту з Нiмеччини, як було i в 2017 роцi. 

Таблиця 1.1 

Обсяг імпорту сільськогосподарської техніки в Україні 

Країна походження Iмпорт з 01.01.2018 по 30.11.2018 $ тиc. 

США 50136 

Німечина 127514 

Франція 22600 

Iншi 97239 

 

Екcпорт також залишивcя незмiнним, бiльш за вcе екcпортують до 

США, на другому місці країн, до яких Україна імпортує стоїть Німеччина, 

потім йде Франція. 

Таблиця 1.2 

Обсяг експорту сільськогосподарської техніки України 

Країна походження Екcпорт  з 01.01.2018 по 30.11.2018 $ тиc. 

США 18711 

Німеччина 2906 

Молдова 7961 

Iншi 8461 

 

До жовтня 2018 р. за межi України було реалiзовано 1061 трактор на 

$6,249 млн. За той же перiод чаcу Україна ввезла 70 211 тракторiв на $451,4 
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млн.  Бiльшicть тракторiв  (63%) було еcпортованодо Бiлоруci, а iмпортовано 

(78%) з Китаю. А за перiод ciчня-cерпня 2018 р. в Українi було виготовлено 1 

697 плугiв, 1 964 розпушувачi та культиватори, 1 512 вiдвальних плугiв, 1 

652 тракторів,  3 216 борiн, 1 334 диcкових борiн, 1 939 ciвалок,3 349 

причепiв та напiвпричепiв, 28 зернозбиральних комбайнiв.  Вcього за звiтний 

перiод чаcу Українаiмпортувала майже на $250 млн, а екcпортувала 

ciльгоcптехнiки майже на $29 млн. 

 Велика кiлькiсть важливих змiн вiдбулося на українському ринку, 

наприклад, фiнський бренд «Valtra» повернувся. Трактори «Valtra T-cерiї: 

Т194 Active та Т234» з’явилися першими на полях України. 

Корпорацiя «AGCO» представила новинку для українcького ринку –

трактор «Valtra A95» на дванадцятiй Мiжнароднiй виставцi «Iнтер АГРО-

2018».Трактор має 4-цилiндровий двигун «AgcoPower», з об’ємом 4,4 л i 

потужнicтю 103 к. c.. Корпорацiя «AGCO» презентувала гуcеничний 

трактор «Fendt 1159 МТ». Гуcенична cиcтема дiє за допомогою cили тертя 

мiж внутрiшньою поверхнею гусеницi та поверхнями заднiх приводних 

колic. Крiм того, такий трактор має середнi колеса, що роблять його 

унiкальним.  

На ринку України з’явивcя «Ciчеcлавcький тракторний завод», котрий 

презентував 110-cильний трактор «Ciчеcлав-1104». Модель 1104 має 4-

цилiндровий 110-cильний дизельний двигун «Deutz», 150-лiтровий бак i 

клiренc 380 мм та 45-лiтрову гiдроcиcтему. Виcокошвидкicний виciваючий 

апарат «Chrono» був представлений iталiйcькою компанiєю «Maschio 

Gaspardo», вiн отримав cрiбну вiдзнаку «Inter AGRO Innovation Award 

2018». «Chrono» – це iнновацiйний виciваючий апаратвiд«Maschio Gaspardo», 

якийможе працювати на швидкостi до 20 км/год. Вперше в Українi був 

представлений компанiєю Berthoud самохiдний обприскувач Bruin, який є 

спецiально адаптованим для українських умов. Для того, щоб ретельно 

адаптувати до конкретних умов технiку компанiя об’їздила всю Україну та 

отримала рекомендацiї вiд фермерів [50]. 

https://traktorist.ua/brands/Valtra
https://traktorist.ua/brands/AGCO
https://traktorist.ua/brands/Valtra
https://latifundist.com/sobytiya/2094-interagro-2018
https://latifundist.com/sobytiya/2094-interagro-2018
https://traktorist.ua/brands/AGCO
https://traktorist.ua/brands/Fendt
https://traktorist.ua/brands/sicheslavskiy-mashinobudivniy-zavod
https://traktorist.ua/tehnologiyi/352-visokoshvidkisniy-visivayuchiy-aparat-maschio-gaspardo-chrono
https://traktorist.ua/tehnologiyi/352-visokoshvidkisniy-visivayuchiy-aparat-maschio-gaspardo-chrono
https://agravery.com/uk/posts/section/show/agricultural-machinery


13 
 

Комбайн Claas Lexion 770 був сенсацiєю, його потужнiсть  – 524 к. c. 

Технiчнi характеристики апарату: об’єм бункера – 12 800 л, двигун Perkins та 

cиcтема очиcтки JetStream. «Родзинкою» цiєї моделi є AutoCropFlow – 

cиcтема захиcту cиcтем обмолоту, cепарацiї та подрiбнення незернової 

чаcтини врожаю комбайна вiд перевантаження й забивання. 

Беручи до уваги всi новинки у технiцi, якi зазначенi вище можна 

сказати, що з кожним роком аграрний сектор України набирає обороти. 

Клiматичнi умови, та  якiсть грунту не єдинi  показники врожайностi, дуже 

важливим є сiльгосптехнiка, яка з року у рiк вражає своєю iнновацiйнiстю та 

рiзноманiтнiстю. Український ринок усiма силами намагається 

впроваджувати новi iмпортнi технологiї задля покращення 

сiльськогосподарської промисловостi. На український ринок сiльгосптехнiки 

впливають такi фактори, як: купiвельна спроможнiсть агропiдприємств, що 

робить вплив на фактичний попит на технiку; полiтика держави щодо 

сiльгоспгалузi в цiлому; економiчне становище України; iнвестицiйний 

клiмат в країнi [50]. 

 

1.2  Характериcтики цiльових аудиторiй 

 

На першому етапi просування, для компанiї необхiдно визначити свою 

цiльову аудиторiю. Необхiдно виробляти та продавати тiльки те, на що є 

попит. Говорячи про український ринок, необхiдно враховувати i специфiку 

конкретного регiону, а коли мова заходить про ринок сiльгосптехнiки, то i 

конкретну пору року. Треба брати до уваги той факт, що рiзноманiтне зерно 

сiють у рiчний час i врожай також збирають по-рiзному, тому дуже важливо 

звертати на це увагу при просуваннi конкретної технiки. Бiльш того, 

необхiдно бути максимально мобiльним, враховувати змiну потреб цiльової 

аудиторiї. 

https://traktorist.ua/brands/Claas
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Для того, щоб успiшно просувати будь-який товар, або послуги на 

будь-який ринок треба чiтко визначити цiльову аудиторiю. Проаналiзувавши 

роботу таких теоретикiв, як Альошкiна I. В., Котлер Ф., можна  

сформулювати визначення цiльових аудиторiй. Цiльова аудиторiя – група 

людей, на яку будуть спрямованi всi маркетинговi комунiкацiї бренду. Слiд 

зазначити, що до цiльової аудиторiї входять не тiльки клiєнти, якi вже є у 

компанiї, а також i потенцiйнi клiєнти, яких необхiдно залучити. Важливою 

ознакою є те,  що сегментацiя цiльової аудиторiї в B2B ринку та B2C є досить 

рiзною. В цьому випадку цiльова аудиторiя – юридичнi особи, якi 

використовують зовсiм iншi критерiї свого вибору, а також, при виборi 

товару спираються на iншi чинники. Сама по собi цiльова аудиторiя – 

конкретний споживчий сегмент, або ж група сегментiв ринку, виходячи з 

цього, слiд зробити висновок, що будь-якiй цiльовiй аудиторiї характернi 

певнi ознаки i характеристики. 

Iснує вiдома методика «5W Шеррингтона», яка говорить: 1. Спочатку 

при сегментацiї ми видiляємо тип товару або що ми продаємо. 2. Пiсля того, 

як визначили що продавати, визначаємо хто буде нашим споживачем. 3. 

Мотивацiя клiєнта купити наш товар (низька вартiсть, унiкальний товар 

тощо). Потрiбно враховувати коли клiєнт купує товари, чи є сезоннiсть на 

наш товар i чи можемо ми його продавати весь час. 4. Канали дистрибуцiї 

товару (великi супермаркети, онлайн продаж, елiтнi магазини). Провiвши 

аналiз цiльової аудиторiї, розбивши ринок на конкретнi сегменти, можна 

приступити до створення портрета цiльової аудиторiї, вiн складається з двох 

частин: портрет реальної цiльової аудиторiї, який iснує на ринку; портрет 

iдеального клiєнта, тiєї людини, якiй нам би хотiлося в iдеальному випадку 

здiйснити продаж. Портрет цiльової аудиторiї в основному будується на 

видiленнi стiйких характеристик, спiльних для конкретного сегмента ринку. 

Це можуть бути такi характеристики як: географiчнi (де проживає людина, де 

купує товар, як розвинена мережа в даному регiонi, доступнi засоби масової 

iнформацiї i т.п.); демографiчнi данi; економiчна здатнiсть купувати товари 



15 
 

або послуги; психологiчнi або психографiчнi данi (особистiснi якостi, 

поведiнковi звички, соцiальна група, в якiй знаходиться покупець, позицiя в 

життi, система цiнностей); поведiнковi фактори (частота використання 

конкретної марки, який досвiд у нього є пов'язаний з конкретним товаром, 

наскiльки добре розумiє суть послуг, якi представленi). Для того, щоб 

дiзнатися потрiбну iнформацiю для створення портрета цiльової аудиторiї 

можна проводити соцiальнi опитування, анкетування, акцiї, в ходi яких люди 

заповнюють анкети з потрiбними питаннями [5]. 

 

1.3 Аналiз комунiкацiйних iнcтрументiв, якi викориcтовуютьcя при 

проcуваннi продукції 

 

Для просування iмпортної сiльгосптехнiки на український ринок 

необхiдно використовувати комунiкацiйнi iнструменти, що дозволяють 

iнтернацiоналiзувати бренд компанiї, це необхiдно для того, щоб мiцно 

затвердити себе на новому ринку. Слiд зазначити, що бренд компанiї – це її 

основний маркетинговий iнструмент. Говорячи про головну мету зовнiшньої 

маркетингової стратегiї, вона полягає в наступному: зробити бренд 

впiзнаваним, закрiпитися в умах споживачiв [15]. 

Спецiалiстам з маркетингу дуже важливо знаки, як само працює 

комунiкацiйний зв'язок. Вiн має аж дев’ять елементiв. Вiдправник та 

отримувач– це два головних елементи. До головних функцiй зв'язку 

вiдносять:кодування, розшифрувпння,  вiдповiдна реакцiя та зворотнiй 

зв'язок. Ще одними iнструментами виступають повiдомлення та засоби 

зв’язку. Останнiм елементом є перешкоди в системi.  

Вiдправник виступає саме стороною, яка посилає рекламне 

повiдомлення та вiдповiдно отримувачем є сторона, яка це повiдомлення 

отримує. Перед отриманням, повiдомлення проходить декiлька етапiв. 

Перше– це  кодування, на цьому етапi думки перетворюються у символи. 

Рекламна компанiя пiдбирає потрiбний текст, зображення та анiмацiї, щоб 
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передати потрiбне повiдомлення. Друге– засоби розповсюдження iнформацiї 

– канали зв'язку, за допомогою яких повiдомлення розповсюджується, це 

може можуть бути телевiзiйнi, iнтернет та радiо канали. Третє – 

розшифрування, етап на якому отримувая iнтерпретує усi закодованi 

символи, читаючи оголошення осмислює рекламу. Пiсля осмислення 

реклами, наступає такий етап, як вiдповiдна реакцiя, коли отртмувач реагує 

на рекламу рiзними способами, наприклад, починає бiльше довiряти 

компанiї, зацiкавлюється чи навпаки, зневiряється. Зворотнiй зв'язок – 

частина вiдповiдної реакцiї на iнформацiю, яка поступає назад вiд 

отртмувача до вiдправника. Це можуть буду вiдгуки на сайтi чи навiть 

персональнi дзвiнки у фiрму з побажаннями та подякою. Також, iснують 

перешкоди – незапланованi  спотворення, якi виникають при переглядi 

рекламного ролика [12]. 

Отже, маркетологи повиннi дуже ретельно пiдходити до всiх етапiв 

розповсюдження реклами за рахунок комунiкацiйного просування. 

Кодування повинно бути зрозумiлим та з можливiстю швидкого та легкого 

розшифрування. Ретельний вибiр каналiв розповсюдження допоможе швидко 

отримати цiльову аудиторiю, а правильний розвиток каналiв зворотного 

зв'язку допоможе оцiнити вiдповiдну реакцiю аудиторiї на рекламне 

повiдомлення. 

У столiття сучасних технологiй Iнтернет є одним з основних 

iнструментiв просування компанiї. Багато фiрм роблять ставки саме на цей 

ресурс. Зараз iснує багато варiантiв просування компанiї через iнтернет: 

SMM, digital, таргетингова i контекстна реклама, i всi цi способи мають свої 

слабкi та сильнi сторони. Щоб найбiльш повно вивчити дане питання, ми  

проаналiзували працi таких теоретикiв, як М. С. Клеменченко, А. Агеєв, О. 

Кожушко, І. Чуркін  [1, 11]. 

Iснує багато iнтернет-каналiв просування продукцiї, першим є  контент 

маркетинг. Багато компанiй використовують цей iнструмент, щоб завоювати 

довiру клiєнтiв. Коли мова заходить про сiльгосптехнiку, компанiї дiляться 
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iнформацiєю про те, як саме вiдбувається закупiвля технiки у європейських 

компанiй, ведуть фотозвiт, а iнодi, i знiмають навчальнi вiдео. 

Наступним, не менш популярним методом просування в iнтернетi є 

контекстна реклама. «Це вид iнтернет-реклами, яка демонструється тiльки 

тим користувачам, якi проявили iнтерес до рекламованого продукту. Це 

розмiщення оголошень поруч з результатами пошуку за певним набором 

ключових фраз» [10]. 

Однiєю з основних переваг контекстної реклами, як, i будь-який iнший 

реклами в iнтернетi – вiдносно невеликий бюджет, якщопорiвнювати з 

витратами на рекламу на тому ж телебаченнi, ЗМI, або ж радiо. Також 

контекстна реклама спрямована саме на потрiбну вам цiльову аудиторiю, 

рекламне оголошення не вiдображатиметься людям,якi нiяк не зацiкавленi в 

продуктi. Слiд зазначити i те, що, на вiдмiну, вiд SMM-просування, людина, 

що запустила рекламу, вiдразу бачить кiлькiсть переходiв за посиланням, i 

то, звiдки люди прийшли. Основна складнiсть при запуску контекстної 

реклами – пошук ключових слiв. Саме вiд ключових слiв i буде залежати 

успiх рекламної кампанiї. Потрiбно пiдiбрати саме тi слова, якi будуть 

вводити вашi потенцiйнi клiєнти, i, вiдповiдно, їм буде показуватися ваше 

рекламне оголошення. Вся складнiсть полягає в тому, щоб правильно 

пiдiбрати слово, наприклад: якщо запускається контекстна реклама по 

продажу сiльгосптехнiки в Запорiжжi, то, варто розумiти, що «ЗП», 

«Запорiжжя», «Зп» – це три рiзних ключових слова, i їх варто включити при 

настройцi рекламної кампанiї. Також слiд зазначити, що контекстна реклама 

буває рiзних видiв. Багато вчених займаються питанням контекстної реклами, 

так як сучасні технології дозволяють прорекламувати будь-який товар без 

особливих зусиль, сидячи вдома за комп’ютером. Кліменченко М. С. один із 

вчених, хто розглядав питання видів і особливостей контекстної реклами. 

Детальніше про те, які види контекстної реклами існують та про наявність їх 

особливостей ми дізнаємося з таблиці, яка зазначена нижче  (табл. 1.3) [11]. 
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Таблиця 1.3 

Види контекстної реклами 

Вид контекстної реклами Особливостi 

Пошукова Ця реклама показується в будь-яких пошукових системах, залежить вiд 

того, як ви її налаштуєте (Google, Yandex, Yahoo, i т.д.). Вона 

показується тiльки тим користувачам, якi написали потрiбнi ключовi 

слова в пошуковiй системi. 

Тематична Цей вид контекстної реклами з'являється на тих ресурсах, тематика яких 

схожа на вашу. Наприклад: форум для дiвчат – «купити парфуми», сайт 

про подорожi – «дешевi автобуснi квитки», i т.д. 

Поведiнкова Один з найбiльш популярних видiв контекстної реклами: система 

враховує попередню iсторiю пошуку, i показує користувачевi рекламу по 

сумiжної тематики. 

Контекстни

й таргетинг 

Даний вид контекстної реклами дуже часто плутають з таргетинговой 

рекламою. Система автоматично зчитує контент тих сторiнок, якi ранiше 

переглядав користувач, i показує максимально близькi по темi рекламнi 

оголошення. 

Ремаркетинг Цей вид контекстної реклами спрямований на товари i бренди компанiй. 

Iншими словами, система переглядає, на яких сайтах сидів споживач, що 

додавав в кошик, i, показує рекламу цих товарiв. 

 

Таргетингова реклама. Поняття «таргетингова» i «контекстна» реклама 

дуже часто плутають, зазвичай це вiдбувається тому, що в контекстнiй 

рекламi так само є поняття «таргет». Ми аналiзували роботуР. Назіпова [17], i 

зробили висновок, що таргетингова реклама – це реклама, спрямована на 

певну цiльову аудиторiю, вона рiзниться вiд контекстної реклами тим, що 

цiльова аудиторiя, яку вибрали може навiть не здогадуватися про iснування 

вашого товару, або послуги. Основнi завдання таргетингової реклами: 

збiльшення продажiв, а також знайомлення користувача з брендом, якщо 

бренд  цiлком новий. Основною ознакою цього виду реклами є написання 

рекламного тексту, який би зацiкавив споживача та змусив перейти за 

посиланням. Дуже легко налаштувати таргетингову рекламу у соцiальних 

мережах, тому частiше за все її використовують саме там i бiльше того, 
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можна одразу зазначити портрет цiльової аудиторiї. Звичайно, як i в iнших 

видах реклами iснують свої достоїнства та недолiки. Плюси таргетингової 

реклами: пошук дуже вузької аудиторiї за такими критерiями, якi недоступнi 

нi в яких iнших iнструментах; можливiсть нацiлювати рекламу на 

конкурентiв; легке та швидке тестування будь-яких гiпотез; можливiсть 

притягувати людей гарною картинкою, графiкою та демонструвати елементи 

брендiнгу. Мiнуси таргетингової реклами: люди, якi бачать рекламу у 

соцмережi менше змотивованi у придбаннi продукцiї, нiж тi, якi б заходили 

безпосередньо на сайт, бо потреби людей якi просто побачили рекламу у 

соцмережi слабше вираженi, нiж у тих хто активно шукає продукт,  а також 

люди не дуже довiряють незрозумiлим ресурсам i далi соцмережi не йдуть; 

конверсiя по переходу з соцмереж значно нижча нiж з пошуку; потрiбна 

завжди змiна оголошення, бо на старе згодом перестануть звертати 

увагу [17]. 

Можна пiдвести пiдсумки i сказати, що важливо розумiти в яких саме 

ситуацiях яку рекламу використовувати. Якщо у компанiї ще не сформована 

аудиторiя, то треба скористатися таргетинговою рекламою, бо встановивши її 

у соцмережi можна сформувати аудиторiю. Також, у тому випадку коли вже 

є чiтко сформований портрет цiльової аудиторiї, то таргетингова реклама 

допоможе, наприклад, повiдомити про майбутню акцiю чи знижку.  Якщо ж 

визначити аудиторiю немає можливостi, або ваш товар вже отримав великий 

попит – краще використовувати контекстну рекламу.  

SMM-просування – це просування в соцiальних медiа. Цей метод 

просування є унiкальним та нестандартним, але при правильному його 

використаннi вiн може стати найдiєвiшим. Мета SMM-просування –

збiльшення впiзнаваностi бренду, пiдвищення зацiкавленостi в продуктi, а 

також пiдтримка постiйної комунiкацiї з майбутнiми, i, вже iснуючими 

клiєнтами [23]. 

Звiсно же iснують свої достоїнства та недолiки. Плюсами SMM-

просування являються: 1) отримання вiдвiдувачiв з першої ж хвилини, бо у 
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соцмережах сидить велика кiлькiсть людей, з рiзноманiтними потребами та 

iнтересами. Це дає велику можливiсть легко вiдшукати потенцiйних клiєнтiв; 

2) швидке розповсюдження iнформацiї про товари та послуги дасть змогу 

збiльшити iмiдж компанiї; 3) можливiсть таргетування, можна легко знайти 

людину з потрiбного регiону, а також можна змiнити вибiрку за будь-якою 

рисою важливою для просування. Мiнусами цього виду просування є: 1) 

початкова неавторитетнiсть на просторах соцмережi; 2) необхiднiсть 

регулярних рiзнобiчних маркетингових дослiджень для збереження 

ефективностi реклами i, як наслiдок, залучення нових користувачiв; 3) якiсть 

контенту, запропонованого на ресурсi, який просувається, має бути чудовим. 

Тому що другий раз справити перше враження не можна [14]. 

Digital-реклама. У digital-рекламi використовуються рiзнi методи, такi 

як: промо-сайти, вiруснi рекламнi ролики, спецпроекти, мобiльнi додатки,  а 

також digital-offline. Що стосується сiльськогосподарського сектору, то на 

промо-сайтах цих компанiй найчастiше написана iнформацiя про саму 

компанiю, а також каталог технiки, яку пропонує ця фiрма, задля контенту 

сайт зазвичай наповнюють iнформацiєю про закордонних партнерiв, 

обслуговування та про новини компанiї [27]. 

Можна зробити висновок, що iснує дуже багато рiзних комунiкацiйних 

iнструментiв для просування. Використовувати цих iнструментiв в iнтернетi 

дуже важливе, але треба розумiти який саме вид реклами використовувати. 

Вибiр правильного iнструменту просування залежить вiд товару, цiльової 

аудиторiї, а також цiлей рекламної кампанiї. 

Полiграфiчна продукцiя – є одним з традицiйних рекламних носiїв, що 

iснує вже дуже багато рокiв. «Полiграфiя – галузь промисловостi, що 

займається виготовленням друкованої, а саме дiлової, пакувальної продукцiї, 

книжково-журнальної, газетної, етикеткової.» Журнали, брошури, буклети,  

вiзитки – види полiграфiчної продукції [38]. 

 Деякi українськi компанiї, якi продають сiльгосптехнiку, пiсля 

заключення договору купiвлi-продажу, або коли виїжджають на виставки, то 
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надають своїм партнерам подарунковi набори, це можуть бути: 1. Дiлова 

представницька продукцiя. Бланки, вiзитки, конверти на яких, вiдповiдно до 

фiрмового стилю компанiї, вказанi контактнi данi фiрми. 2. Буклети та 

листiвки. Безумовно, все оформлено у фiрмовому стилi компанiї. У цьому 

видi полiграфiї розмiщена iнформацiя про компанiю: де вона розташована, 

якi послуги надає, обов'язково зазначений сайт компанiї, i соцiальнi мережi, 

якщо такi є. 3. Каталоги та iнформацiйнi буклети. Також, компанiї мають i 

єдину форму для вiдповiдних їм спiвробiтникiв. Це показує серйозне 

ставлення до справи, а також допомагає видiлитися компанiї серед iнших. 4. 

Сувенiрна продукцiя: вiд ручки, до щоденникiв [26]. 

 Сувенiрна продукцiя та полiграфiя, здавалося б вiдiйшла на другий 

план з появою комп’ютерiв та iнтернету, але друкованi матерiали, та 

сувенiрна продукцiя з логотипами, кольорами компанiї та корпоративний 

одяг фiрми являє собою обличчя компанiї, що є дуже важливим. 

Робота з партнерами це одна з головних елементiв просування 

продукцiї. Партнерство потрiбне i пiд час продажу iмпортної продукцiї на 

внутрiшнiй ринок i пiд час закупки цiєї продукцiї на зовнiшньому ринку. Для 

початку важливим є розвиток взаємовигiдних вiдносин з iноземними 

партнерами, цi вiдносини повиннi бути чiтко спланованими, та з урахуванням 

рiзницi культур та менталiтетiв. Дуже часто до партнерiв влаштовують 

систему лояльностi: найчастiше це знижки, або ж розмiщення своєї реклами 

на територiї партнера. Для партнерiв, яким продають продукцiю на 

внутрiшнiй ринок використовують рiзнi заходи: виставки, аукцiони, 

агрофоруми, конференцiї. 

Також не варто забувати, що коли мова заходить про 

сiльськогосподарський бiзнес, то тут задiянi дуже великi кошти. Тому багато 

компанiй влаштовують для своїх клiєнтiв так званi «екскурсiї», де вони 

показують їм технiку, як вона працює на землi. Бiльш того, представники 

компанiй часто самi приїжджають до своїх клiєнтiв, щоб особисто обговорити 
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особливо важливi питання. Говорячи про партнерiв – ними, в основному, є 

саме фермери, якi працюють на землi та потребують технiки.  

Iснує таке поняття, як event-marketing, це так званий, маркетинг подiй. 

Будь-яка подiя – це результат дiї, а основний змiст дiї в даному випадку – 

пiднести споживачевi вашi товари i послуги, як подарунок [51]. Всi заходи, що 

проводяться в рамках iвент-маркетингу, можна подiлити на такi типи за 

цiлями програми:  

1) TRADEEVENTS – заходи для покупцiв, дилерiв, дистриб'юторiв та 

партнерiв. Це дiловий захiд, який включає розважальну частину, а також може 

мати деяку «родзинку». Партнери беруть участь у  семiнарах,  презентацiях, 

конференцiях, форумах, спецiальних заходах на ярмарках, конгресах, самiтах, 

pr-акцiях тощо. Цiллю заходiв є демонстрацiя продукту, з виявленням його 

достоїнств. Обмiн досвiдом, пошук нових клiєнтiв та партнерiв, демонстрацiя 

нових товарiв чи послуг – причини проведення заходiв.  До цiєї групи також 

належать усi типи акцiй btl (вiд англ. below-the-line – пiд межею), вони 

проводяться задля зацiкавлення споживача продуктом, який вiн бачать на 

власнi очi, та може оцiнити всi його переваги.  

Рекламнi заходи формуються, зазвичай, за таким принципом: 1. пошук 

промоутерiв, якi поширюють листiвки з товарною рекламою; 2. Вибiр мiсця, в 

якому буде здiйснюватись розповсюдження та вiдбiр проб чи дегустацiя, в 

чому будуть брати участь рекламнi представники; 3. Для розмiщення великих 

iмiджових зображень з рекламою продукцiї  btl-акцiї повиннi бути оснащенi 

спецiальним брендинговим обладнанням. 

2)CORPORATE EVENTS (HR EVENTS) – корпоративнi заходи 

(проведення ювiлеїв компанiї, професiйних свят та спiльних канiкул 

працiвникiв).  Унiкальнi iдеї та iнновацiї, якi виникають у компанiї можуть 

бути переданi за допомогою корпоративних заходiв своїм працiвникам 

безпосередньо, а також, це велика можливiсть залучити центральних клiєнтiв 

та партнерiв, бо цi заходи є ефективним iнструментом зовнiшнього 
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маркетингу. Це допоможе забезпечити вiрнiсть запрошених та дати їм вiдчути 

свою важливiсть.  

Працiвники цiєї групи мають можливiсть брати участь у ювiлеях 

компанiї, вечiрках, днях народження, святах та пiкнiках. Органiзоване 

колективне дозвiлля є продуманою корпоративною культурою компанiї. Якщо 

для компанiї турбота про своїх працiвникiв є важливим фактором, то вони 

використовують цей сектор маркетингу подiй. Щоб пiдвищити авторитет 

управлiння та сформувати корпоративну гордiсть треба вмiти професiйно 

проводити корпоративнi заходи. Адже всiм вiдомо, що дружня, об’єднана 

команда – ключ до успiшного бiзнесу. 

3) SPECIALEVENTS – спецiальнi заходи, до яких вiдносять рiзнi 

фестивалi, концерти, шоу, масовi заходи, дорожнi шоу (рекламнi тури). На 

iмiдж компанiї та бренду компанiї впливають саме цi види заходiв. 

Пiдвищення лояльностi до компанiї та iнтересу потенцiйних клiєнтiв сприяє 

професiйне проведення серiї pr-акцiй. Соцiальному iмiджу компанiї також 

може сприяти проведення спонсорських та благодiйних програм, що 

вiдповiдають цiлям i завданням компанiї [22]. 

Узагальнивши можна сказати, що невiд’ємним елементом у просуваннi 

товарiв чи послуг є партнерськi вiдносини. Задля дружнiх, надiйних та довгих 

дiлових стосункiв треба мати не тiльки якiсний товар, але й вмiти його 

презентувати. Треба залучати партнерiв на всiлякi масовi заходи, екскурсiї, 

фестивалi, виставки та конференцiї щоб пiдвищувати лояльнiсть та  iнтерес 

клiєнтiв до компанiї.    

Стимулюванням збуту називають заходи, якi зазвичай бувають 

короткочасними, спонукальними заохоченнями продажу чи покупки послуги 

або товару. Стимулювання можуть бути рiзними: стимулювання споживачiв 

характеризується поширенням купонiв, упаковок, зразкiв, пропозицiй про 

повернення грошей, премiй, демонстрацiй, залiкових талонiв та конкурсiв; до 

стимулювання сфери торгівлі входять проведення спільної реклами, 

безкоштовне надання товарів, проведення торгових конкурсів дилерів; 
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власний торговий персонал також стимулюється за допомогою конференцій 

продавців, конкурсів та премій. Багато хто використовує стимуляцію збуту, це 

можуть бути роздрібні торговці, некомерційні закладу або дистриб’ютори та 

виробники [20]. 

Існує два типи стимулювання збуту: акції споживчих продажів та 

торгівля акціями.  Будь-які дії щодо стимулювання збуту, які ви виконуєте, 

пам'ятаючи кінцевого споживача, називаються промо-акціями. Приклад – 

якщо сайт електронної комерції дає 10% знижку на свою продукцію, то він 

хоче, щоб споживачі отримали максимальну вигоду з цієї угоди. Це 

орієнтована на споживача рекламна діяльність, і, отже, її можна назвати 

рекламною акцією для споживачів. Мета стимулювання продажів споживачів 

може бути різною. Покупця можуть попросити протестувати зразок 

абсолютно нової парфумерії на ринку і оцінити її. Існуючого клієнта можуть 

попросити використовувати скретч-карту, щоб він отримав подарунок. 

Зрештою, результатом має стати дія з боку споживача. Або покупець повинен 

купити продукт відразу, або він повинен дізнатися про продукт, щоб 

підвищити впізнаваність бренду. 

Якщо ваша рекламна діяльність сфокусована на дилерах, 

дистриб'юторах або агентах, то це називається торговими акціями. У будь-якій 

області багато конкуренції. А в каналах продажів, щоб просувати продукти і 

мотивувати дилера працювати краще, надаються торгові знижки. 

Наприклад, до дилера телевізорів приходить представник компанії Sonyі хоче 

надати знижку 5%, при продажу 100 телевізорів.  Це і буде велика мотивація, 

тим паче бренд Sony дуже популярний і його буде легко продати. Природно, 

ви будете дуже мотивовані, тому що 5% телевізійних продажів величезні. 

Таким чином, ми перенаправляємо всіх потенційних клієнтів на телевізори 

Sony, щоб досягти мети. 

Аналогічним чином, існують і інші види торгових промоакцій, які 

можна використовувати для мотивації дилера і дистриб'ютора.З ростом 

конкурентів можна знайти все більше компаній, що використовують методи 
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стимулювання збуту. Перевага стимулювання продажів полягає в тому, що 

вони не дуже дорогі для компанії в порівнянні з рекламними носіями ATL, 

такими як телебачення або газета. Отже, навіть малі підприємства 

використовують його досить ефективно. 

У маркетингових технологіях просування товару займає окреме 

місце,вона є сенсом всіх маркетингових заходів. Розвиток будь-якої галузі 

господарювання безпосередньо залежить від рівня комунікації між покупцем і 

продавцем. Під час застою економіки особливу роль відіграє реанімація 

комунікативних каналів і активізація зусиль по просуванню товарів. Ситуація 

в агропромисловому комплексі наочно демонструє стадію виходу з кризи, 

коли оновлюється стимулююча роль маркетингових заходів. Пасивність 

купівельного попиту вимагає докладання зусиль по стимулюванню продажів з 

боку виробників і продавців сільськогосподарської техніки [2]. 

Важливу роль відіграє фактор особистого спілкування покупця з 

продавцем. Таку можливість з легкістю забезпечують галузеві виставки, що 

поєднують інформаційно-рекламний характер заходу (опосередковано 

відноситься до продажу) з прямим комерційним ефектом [9]. 

Ефективний продаж техніки сільського господарства безпосередньо 

залежить від масштабності виставкового майданчика, її інформативності та 

професіоналізму співробітників підприємства, що експонує. По суті своїй, 

виставка концентрує на обмеженому по площі просторі існуючі 

ринковіпропозиції. Тому для потенційного покупця подібні експозиції 

особливо важливі, тому що вони дозволяють почерпнути масу корисної 

інформації про продукцію та одночасно провести попередні переговори з 

фахівцями компаній [11]. 

Нижче наведені деякі з найбільш поширених методів стимулювання 

продажів, що використовуються в усіх галузях: 1) знижки– найбільш 

поширений тип рекламних акцій – споживчі знижки або торгові знижки. Якщо 

для споживача діє знижка 10%, то вона називається споживчої знижкою. 

Однак, якщо у дилера є 10% знижка при покупці у компанії, це називається 
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торгової знижкою. У торгових знижках дилер може або не може направити 

знижку покупцю. Не обов'язково, щоб дилер надав додаткову знижку 5% 

клієнтам, коли він сам отримує додаткову знижку 10%. Проте, багато дилерів 

знають важливість досягнення обсягів продажів, тому вони передають знижки 

покупцям, коли отримують торгові знижки;  

2) подарунок–це один з найпоширеніших способів просування магазину 

під час фестивалю або під час очікуваної величезної прогулянки. Це також 

спосіб збільшити продажі продуктів, тому що покупці очікують, що вони 

можуть виграти подарунок від магазину. Інший популярний спосіб 

використання подарунків – реклама «Гарантованих подарунків». В основному, 

у вас є різні подарунки, такі як міксер або парова праска. Клієнт, який придбає 

певну кількість продуктів, отримає від вас «Гарантований подарунок». Це 

створює хвилювання в свідомості клієнта, і він отримує щось «безкоштовно». 

Він може відвідувати знову і знову;  

3) купони досить часто використовується, щоб мотивувати людей 

купувати, коли вони думають, що ціна висока, або це може бути стимулом 

купувати ваш продукт вище конкурентів. Те, що робить купон, це спонукає 

вас вжити заходів. Якщо сьогодні я отримаю купон, що говорить, що я 

отримаю знижку 10% на все, що я купую в магазині Oodji, то я обов'язково 

зійду з торця і піду купувати. Я все одно куплю всі ці продукти. Але купон 

змусив мене купити в салоні Oodji. Це мета купона, який він виконав [47]. 

4) фінансуванняє геніальним серед різних типів рекламних акцій. Це 

поєднання різних факторів. Компанії, які мають величезні ресурси, зазвичай 

виступають в ролі фінансистів. Вони дозволяють клієнтам придбати продукт 

за різними варіантами фінансування. Все це відбувається за невелику плату за 

обробку і менші відсотки.В результаті клієнт, у якого немає повних грошей 

для покупки продукту, швидше за все, придбає продукт, використовуючи 

варіанти фінансування. Таке фінансування допомагає дилеру швидше 

ліквідувати продукт, а також допомагає клієнту приймати рішення про 

покупку;  
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5) комплектація–це коли ви виставляєте на продаж комбінацію товарів 

за тією ж ціною. Так, наприклад, зазвичай за 100 доларів можна купити тільки 

сорочку. Однак при комплектації товару за 100 доларів можна купити 

комплект сорочки і штанів. В результаті споживач набагато частіше купує це 

пакетну пропозицію, ніж одну пропозицію.Недоліком комплектації є те, що 

покупець може подумати, що один з продуктів має погану якість. Однак, якщо 

продукти об'єднані разом, і обидва продукти мають відмінну торгову марку, 

тоді пов'язаний продукт буде продаватися в набагато більших кількостях і 

переможе конкуренцію в кількості; 

 6) конкурси існують різних форм, які можна проводити, щоб зібрати 

більше інформації про клієнта або мотивувати клієнта спробувати продукт або 

підвищити обізнаність про нову торгову точку. Конкурси можуть бути такими 

ж простими, як виграш подарунка за допомогою скретч-карти, або це може 

бути внутрішня гра в роздрібному демонстраційному залі, або це може бути 

онлайн-конкурс, для якого користувачі повинні ввести свою інформацію. 

Через феноменальне зростання Інтернету, онлайн-конкурси стали дуже 

легкими і важливими. Вони також проникають швидше і охоплюють безліч 

клієнтів [48]. 

7) повернення і знижки як випливає з назви, повернення – це 

маркетингова тактика, коли ви отримуєте часткову суму, відшкодовану вам на 

підставі проведеної вами дії. Наприклад, якщо ви принесете паркувальний 

квиток в виставковий зал, ваша сума за парковку буде повернута магазином. 

Таке повернення мотивує покупця прийти в магазин;  

8) обмін пропозиціями, які досить широко використовуються у всьому 

світі і особливо активно діють в святковий сезон. Обмін пропозиціями 

означає, що ви можете обміняти старий продукт на новий. Ви отримаєте 

знижку на основі оцінки вашого старого продукту;  

9) безкоштовна пробна версія, коли, вам пропонують безкоштовну 

пробну версію перед покупкою продукту. Відомо, що такі програми, як Adobe 

Photoshop, Microsoft Office  і інші, які надають безкоштовні пробні програми 

https://www.businessmanagementideas.com/sales-promotion-2/sales-promotion-concept-objectives-types-tools-techniques-advantages-and-disadvantages/18843
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тривалістю до місяця, щоб покупець міг дізнатися більше про продукт, 

спробувати його і потім придбати; 10) поштовий маркетинг є одним з кращих 

способів просування вашого бізнесу. Це один з найбільш часто 

використовуваних видів рекламних акцій в усьому світі через простір 

реалізації і проникнення. У кожного з нас є адреса електронної пошти, до 

якого ми регулярно звертаємося. Електронний маркетинг може спонукати 

клієнта до покупки вашого продукту;  

11) виставки – найчастіше використовується в харчовій, ювелірної, 

швейній, хімічній та інших подібних галузях, де продавці хочуть 

продемонструвати свої продукти своїм покупцям. Ці покупці можуть бути 

споживачами або промисловими покупцями. Виставка зазвичай складається з 

одного гравця, який виставляє свої товари; 12) торгові ярмарки – у той час як 

виставки призначені для окремих покупців, торгові ярмарки призначені для 

торговельних посередників, дилерів, дистриб'юторів і оптових покупців. 

Ярмарок зазвичай являє собою виставковий майданчик для всіх провідних 

компаній галузі;  

13) кількісна знижка – чим більше одиниць товару ви купуєте, тим 

більша знижка. Так, наприклад, одне мило може коштувати 15 гривень, а 

комбінована упаковка з 5 одиниць мила може коштувати 55 гривень, що дає 

вам знижку 25% на покупку. Однак знижка за кількість не поширюється 

тільки на споживачів. Це також може бути застосовано в торгівлі, де дилеру 

може бути надана знижка 5-10%, якщо він купує більшу кількість товару. 

Таким чином, дистриб'ютору кухонної техніки може бути надана знижка, 

якщо він купує більшу кількість одиниць в святковий сезон [49]. 

У підсумку треба зазначити, що кожен бізнес відрізняється, і тому тип 

просування продажів, який використовується кожним бізнесом, повинен бути 

різним. Будучи конкурентним у світі, більшість компаній використовують 

комбінацію різних методів стимулювання продажів, щоб перемогти 

конкурентів, залучити й утримати клієнтів і, що найважливіше, збільшити 

продажі своїх товарів або послуг. 

https://www.marketing91.com/what-is-sales-promotion/
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Зв’язки з громадськiстю пов’язанi з просуванням товару, компанiї або 

послуги, які є неоплачувані спонсором. Просування вiдбувається шляхом 

розповсюдження про товар чи послугу комерцiйно важливої iнформацiї по 

радiо, на телебаченнi, зi сцени або у друкованих засобах інформації [34].  

Інструменти зв'язків з громадськістю включають розсилку прес-релізів, 

партнерство зі ЗМІ, ефективне використання соціальних мереж, спілкування з 

вашими співробітниками і корпоративну соціальну відповідальність. Слід 

розібратися з першим інструментом зв’язку з громадськістю. Газети, журнали, 

радіо і телебачення є важливими каналами для спілкування з клієнтами, 

інвесторами і суспільством. Наприклад, якщо запускається новий продукт, то 

для підвищення обізнаності і стимулювання інтересу, можна випустити прес-

реліз для газет і журналів, які виходять на цільовий ринок. Задля залучення 

інвесторів, відправити прес-реліз для ділових або фінансових редакторів газет 

з описом можливостей зростання на вашому ринку або значних нових ділових 

перемог. Задля суспільного схвалення нових заводських планів, можна 

розказати про економічні і трудові переваги для спільноти в прес-релізах для 

місцевих ЗМІ. 

Наступний інструмент це партнерство зі ЗМІ. Надання засобам масової 

інформації думок або коментарів з важливих питань може допомогти 

підвищити авторитет компанії. Треба запросити редакторів і журналістів, щоб 

взяти інтерв'ю у керівника, наприклад, про законодавство, яке впливає на 

вашу галузь. Попросити технічного директора прокоментувати або написати 

статтю про важливу нову технологію або матеріали, а також запропонувати 

контент для торгових журналів. Виступи на конференціях або місцевих 

ділових заходах, таких як зустрічі торгових палат, також надають цінні 

можливості для демонстрації досвіду компанії [ 46]. 

Ефективне використання соціальних мереж дає можливість 

відстежувати ставлення до компанії і відпрацьовувати свою стратегію зв'язків 

з громадськістю у відповідь. Слід слідкувати за посиланнями на компанію або 

продукти в соціальних мережах, таких як Facebook, Twitter або на сайтах з 
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огляду продуктів, і відповідати на позитивні і негативні коментарі. Вступаючи 

в діалог, є можливість  допомогти побудувати позитивний настрій і управляти 

репутацією компанії. 

Зв'язок з співробітниками грає важливу роль навіть в малих компаніях. 

Постійне інформування співробітників про нові продукти, перемоги клієнтів, 

важливі зустрічі або нових ділових можливостей сприяє формуванню 

позитивного ставлення і прихильності. Можна використовувати інформаційні 

бюлетені або сторінку співробітників на своєму веб-сайті для публікації 

відповідних новин компанії. Відправлення прес-релізів про розвиток бізнесу в 

місцеві газети також може допомогти вам залучити нових співробітників, для 

розширення бізнесу [19]. 

Останнім інструментом зв’язків з громадськістю є корпоративна 

соціальна відповідальність. Волонтерство для громадських проектів або 

спонсорство місцевих спортивних або громадських заходів зміцнює відносини 

з громадськістю і демонструє соціальну відповідальність компанії. Якщо 

продукти, які виробляються компанією або виробничі процеси, впливають на 

навколишнє середовище, треба опублікувати політику компанії в прес-релізах 

або на відкритих засіданнях, щоб підтвердити свої позитивні наміри [30]. 

Персοнальний прοдаж такοж вiдοмий як прοдаж вiч-на-вiч, при якοму 

οдна людина, яка є прοдавцем, намагається перекοнати замοвника у пοкупцi 

тοвару. Це метοд, за дοпοмοгοю якοгο прοдавець викοристοвує свοї вмiння та 

навички, намагаючись здiйснити прοдаж. 

Прοдавець намагається видiлити рiзнi οсοбливοстi тοвару, щοб 

перекοнати замοвника, щο це дοдасть лише цiннοстi тοвару. Οднак,  для 

замοвника пοкупка тοвару не є мοтивοм οсοбистοгο прοдажу кοжнοгο разу. 

Частο кοмпанiї намагаються дοтримуватися такοгο пiдхοду з клiєнтами, щοб 

надати їм iнфοрмацiю прο нοвий прοдукт. Це тοму, щο прοдаж передбачає 

οсοбистий кοнтакт, прοдавець знає краще, як нацiлити тοвар на пοтенцiйнοгο 

клiєнта.  
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Οсοбистий прοдаж мοже вiдбуватися через два рiзнi канали – через 

рοздрiбну тοргiвлю та через прямий канал дο спοживача. Через рοздрiбний 

канал прοдавець взаємοдiє з пοтенцiйними клiєнтами, якi прихοдять 

самοстiйнο, щοб дiзнатися прο прοдукт. Завдання прοдавця пοлягає в тοму, 

щοб перекοнатися, щο вiн рοзумiє пοтребу пοкупки i вiдпοвiднο пοказує рiзнi 

тοвари, якi вiн зберiгає пiд цiєю категοрiєю. За прямим каналοм прοдавець 

вiдвiдує пοтенцiйних клiєнтiв, намагаючись οзнайοмити їх з нοвим прοдуктοм, 

який кοмпанiя запускає, абο мοже мати нοву прοпοзицiю, яку клiєнти мοжуть 

не οтримати з вiдкритοгο ринку [32]. 

Фахiвець з маркетингу Лора Джерпi видiлила три стратегiї успiшного 

персонального продажу товару. Перша  стратегiя – задавати клiєнту 

запитання. При спробi продати товар покупцевi необхiдно знати, чому вiн 

зацiкавлений в товарi чи послузi. Дiзнайтеся, чи є покупець в даний час 

клiєнтом одного з ваших конкурентiв. Якщо так, то треба поставити питання, 

чому вона незадоволена продуктами або послугами конкурента, змушуючи її 

подумати про перехiд на вашу. Отримання такого роду iнформацiї вiд неї 

допоможе дiзнатися, що вона хоче отримати вiд вашої компанiї, та як ви 

зможете краще задовольняти її потреби за допомогою своєї комерцiйної 

пропозицiї. Друга стратегiя – звертання до клiєнтiв. Треба попросити клiєнта 

подiлитися будь-якими проблемами, пов'язаними з продуктом або послугою, 

якi надаються компанiєю. Якщо вам вдасться вирiшити цi проблеми, то 

з’являється можливiсть пiдвищити свої шанси на те, щоб заспокоїти його i 

переконати його спробувати саме ваш продукт. Iнодi клiєнту просто потрiбно 

трохи бiльше iнформацiї про ваш продукт або послугу, щоб вiдчувати себе 

комфортно при прийняттi рiшення. Наступна стратегiя стосується питання про 

покупку. Робота компанiї не виконана пiсля того, як була закiнчена 

презентацiя продажу. Важливо запитати клiєнта про придбання товару. Ви 

можете прямо запитати, вирiшила вона купити ваш продукт або послугу, або 

ви можете зробити це непрямим чином, наприклад, запитати, коли вона хотiла 

б почати отримувати послуги або скiльки конкретного продукту вона хотiла б 

https://economictimes.indiatimes.com/definition/personal-selling
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замовити. Це допоможе вам дiзнатися, на якому етапi з клiєнтом ви 

перебуваєте. Якщо вона коливається, треба запитати, що утримує її вiд 

покупки  [29]. 

 

1.4 Фінансування та критерії оцінки ефективності просування продукції 

 

Вчений Гаркавенко С. С. зазначив, що бюджет просування може бути 

складений за двома пiдходами: «знизу вверх» та «зверху вниз». При першому 

способi до того як розподiлити кошти мiж елементами комплексу, потрiбно 

визначити загальну суму витрат на комплекс просування. Другий спосiб 

означає, що сума кошторису паблiк рилейшнз, реклм, персонального продажу 

та стимулювання збуту складає загальний кошторис просування. 

Гаркавенко С. С.запропонував п'ять методiв, за допомогою яких можно 

скласти бюджет просування:формування бюджету просування, який становить 

вiдсоток вiд обсягу продажу; формування бюджету з розрахунку на одиницю 

продукцiї; паритет з конкурентами;розрахунок бюджету вiд iснуючих коштiв; 

розрахунок бюджету виходячи з завдань та цiлей просування.Останнiй метод 

передбачає розрахунок бюджету як суми витрат, необхiдних для досягнення 

цiлей просування [6]. 

Джозеф Кругер запропонував свої типи методiв планування бюджету 

для просування, до них вiн вiдносить неаналiтичнi методи, аналiтичнi методи. 

Перша група методiв базується на здобутих знаннях або примiтивних 

правилах прийняття рiшень i застосовується великою кiлькiстю фiрм. 

Найбiльш поширеним є – залишковий метод. Перш за все пiдприємство 

робить розподiл коштiв на рiзноманiтнi елементи комплексу маркетингу, до 

витрат на комунiкацiї вiдходить тi кошти, що залишились. Популярнiстю 

користується цей метод на невеликих пiдприємствах, але свої поганi сторони 

має, наприклад, мiж кiнцевим результатом дiяльностi пiдприємства та 

витратами на просування товару вiдсутнiй причинно-наслiдковий зв'язок.  
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Метод приростутакож входить до першої групи методiв Кругера. За ним, 

пiдприємство визначає бюджет грунтуючисьна попереднiхсумах, видiлених iз 

централiзованих i децентралiзованих джерел, фiнансових ресурсiв для 

покриття видаткiв на певнi цiлi, збiльшуючи або зменшуючи на деякий 

вiдсоток бюджет року, що передує плановому. Маленькi пiдприємства, 

зазвичай, використовують саме цей метод. Вiн визначає контрольну точку, 

тобто здатнiсть визначати вплив попереднiх розподiлiв, змiнювати етапи 

життєвого циклу товарiв. Недолiки цього методу: розмiр бюджету не 

пов'язаний iз цiлями фiрми; iнтуїцiя має вирiшальне значення. 

Метод паритету з конкурентами є наступним видом неаналiтичних 

методiв просування. Тут головним для пiдприємства являються затрати 

конкурентiв. Тi, хто стоїть на сторонi цього методу стверджують, що середня 

вартiсть затрат конкурентiв дозволяє пiдтримувати певний баланс щодо тиску 

на покупцiв, ухиляючись вiд «рекламних вiйн». Але нагромаджувати на 

просування бюджет неправильно, бо можливостi, цiлi та iмiдж пiдприємств 

дуже вiдрiзняються один вiд одного. Тимпаче, затрати на рекламу, якi 

використовують конкуренти не завжди доцiльно вiдомi. 

Ще одним методом виступає метод вiдсотку вiд обсягу продажу. Через 

простоту застосування цей мтод є найбiльш поширеним серед неаналiтичних. 

Зв'язок мiж кiлькiстю реалiзацiї продукцiї та кiлькiстю затрат на просування у 

цьому методi iснує. З iншого боку, причина i наслiдок помiнялися мiсцями: 

розмiр збуту визначає обсяг асигнувань на комунiкацiї, а не навпаки. Є спосiб 

покращити цей метод, якщо за основу розрахункiв узяти прогноз збуту на 

наступний рiк. 

Методи, якi ми розглянули роблять простiшими планування бюджету на 

комунiкацiї, але вони мають недолiк: немає у бюджетi зв’язку з маркетингом.  

Кругер визначав ще одну групу методiв, якi назваються – аналiтичнi методи. 

Поширеними являються: метод, заснований на визначеннi цiлей i 

завдань.Пiдприємство ясноформує комунiкацiйнi цiлi та завдання, пiсля цього 

визначає бюджет;проводитьдоцiльнi дослiдження, за допомогою яких дають 
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оцiнку залежностi мiж затратами на просування, ступенем охоплення 

аудиторiї рекламою i спонуканням до придбання товару. Метод є бiльш 

ефективнимнiж неаналiтичнi, але у використаннi викликає труднощi. 

Наступний метод, який базується на плануваннi витрат. Спочатку вони 

складають докладний рiчний план комунiкацiйної дiяльностi фiрми кожного 

компоненту, включаючи рекламу. Визначають вартiстьпокупки рекламного 

простору в ЗМI, матерiальних затрат на виготовлення рекламоносiїв, 

адмiнiстративнi витрати, виплати рекламним агентствам. План розподiляється 

за окремими товарами i збутовими територiями. Зведенi цифри визначають 

розмiр рекламного бюджету, який редагується з урахуванням фiнансових 

можливостей фiрми. 

Отже, аналiтичнi методи визначають залежнiсть ступеню досягнення 

поставлених цiлей та обсягу бюджету на просування товару. Щоб дослiдити 

цiлком та обґрунтувати отриманi результати треба залучити додатковi кошти 

та вiльний час. Тому методи, що було розглянуто використовують не дуже 

часто. Увесь бюджет на просування продукцiї пiдприємствадiлять мiж 

окремими складовими системи маркетингової комунiкацiї. Обсягвизначених 

витрат є потрiмним бюджетом на просування [28]. 

Оцінка ефективності просування допомагає з’ясувати, які види реклами 

приносять прибуток, та в які не має сенсу вкладати кошти. Критерії оцінки 

ефективності бувають економічними та комунікативними. Для найбільш 

широкого розуміння даного питання були вивчені праці таких авторів, як 

Альошина І. В., Ф. Котлер, Наумова В. С. 

 «Комунікативна ефективність реклами – це оцінка рекламної кампанії в 

її взаєминах зі споживачами реклами. Залежно від засобів поширення реклами, 

які застосовуються це можуть бути читачі, глядачі, пішоходи та водії, покупці 

в магазинах тощо». Оцінка ефективності реклами дозволяє: отримати 

інформацію про доцільність реклами; виявити результативність окремих 

засобів її розповсюдження; визначити умови оптимально впливу реклами на 
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потенційних споживачів.Нижче представлена таблиця, у якій розписані 

критерії оцінки реклами та її ефективність.  (табл. 1.4) [36]. 

Таблиця 1.4 

Критерії оцінки ефективності реклами 

Критерії оцінки Ефективність реклами 

1. Споживачі, які натикалися на 

рекламне повідомлення; 

1. Відповідала іміджу компанії; 

2.Еффективність джерел, на яких була 

розміщена реклама; 

2.Була доступною для цільової аудиторії; 

3. Рівень впливу на розмір продажу.  

 

3.Донесла оптимальний обсяг інформації 

до споживача. 

 

Наумова В. С. визначає такі методи оцінки комунікативної 

ефективності реклами: 1. Попереднє тестування, яке повинно забезпечити 

захист від помилок в розробці рекламної комунікації. Перевірка відбувається 

за такими параметрами: 1.1. Форма змісту повідомлення; 1.2. Правильність 

вибору цільової аудиторії; 1.3. Оцінка засобів і каналів передачі рекламних 

повідомлень; 2. Рейтинг –це кількість людей з цільової аудиторії, які 

переглядали певне повідомлення, в певний час. Рейтинг є характеристикою 

потенційної цільової аудиторії рекламного повідомлення і служить одним з 

основних показників при складанні медіаплану і при медіа-аналізі 

результатів рекламних кампаній; 3. GRP– сума рейтингів всіх розміщень 

реклами, передбачених в медіаплані. Рейтинги можуть складатися тільки за 

умови, що вони визначені на одній і тій же базі (наприклад, географічний 

регіон, демографічні дані, рівень доходів тощо.); 4. OTS–кількість контактів. 

Кількість разів, які могли побачити всі потенційні глядачі; 5. Середня частота 

сприйняття – кількість разів, коли потенційний клієнт переходив по 

посиланню. При вивченні комунікативної результативності реклами виникає 

можливість поліпшити якість змісту рекламних повідомлень, змінити 

платформи, на яких була розміщена реклама, а також поліпшити форму 

подачі рекламних повідомлень. 



36 
 

 Наступний критерій оцінки ефективності – економічний. Він означає – 

економічний результат, отриманий від застосування рекламного засобу або 

організації рекламної кампанії. Економічну ефективність реклами можна 

висловити через ефективність витрат на просування [31]. 

Основними критеріями в оцінці економічної ефективності рекламної 

кампанії є такі чинники: 1. Ставлення приросту обсягу продажів товару до 

суми витрат на його рекламу; 2. Кількість покупок товару, які були 

спровоковані рекламною кампанією; 3. Динаміка рівня рекламних витрат в 

загальному обсязі продажів; 4. Ставлення приросту прибутку, отриманого 

після рекламної кампанії. 

Для точного розрахунку економічної ефективності маркетологи 

використовують такі методи: 1. Метод порівняння товарообігу до і після 

проведення рекламного заходу; 2. Оцінка рентабельності реклами; 3. Метод 

цільових альтернатив. Крім перерахованих вище методів визначення 

ефективності просування, існують також і інші: впізнаваність реклами, 

запам'ятовуваність, переконливість, вплив реклами на купівельну поведінку. 

Також не слід забувати і про SEO-просування.. Тут все вкрай просто: 

оцінюється відвідуваність сайту, його індекс цитування, вартість рекламних 

місць, а так само кількість партнерів ресурсу [28]. 

Підводячи підсумок до всього вищесказаного, ми зробили основний 

висновок: щоб зрозуміти, наскільки ефективно функціонує реклама, варто 

підрахувати співвідношення витрат на рекламну кампанію і її 

результативність.  
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РОЗДІЛ 2 

СПОСОБИ ПРОСУВАННЯ ІМПОРТНОЇ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ 

ТЕХНІКИ КОМПАНІЇ ТОВ «БІЗОН-ІМПОРТ» 

 

 

2.1 Історія розвитку діяльності ТОВ «Бізон-Імпорт» 

 

ТОВ «Бізон-Імпорт» – є імпортером сільськогосподарської техніки, 

запчастин, навігаційних систем, посівних матеріалів, засобів захисту рослин, 

мікродобрив, а також, експортером зерна.  Підприємство було засновано в 

2006 році. Повна назва – товариство з обмеженою відповідальністю ТОВ 

«Бізон-Імпорт» група компаній «Полетехніка». Компанія діє на основі 

статуту [39].  

Історія компанії бере свій початок у 2000 році з заснування агрофірми 

«Батьківщина». Це був маленький офіс у місті Пологи, де працювало близько 

10 чоловік, які були вихідцями із сільської місцевості. Тоді вони скуповували 

запчастини та виставляли їх на перепродаж. Перепродавали вони запчастини 

для створення Херсонських комбайнів,  а також  для заводу «Червона зірка». З 

плином часу засновники майбутнього ТОВ «Бізон-Імпорту» зрозуміли, що 

немає потреби далі скуповувати запчастини, треба імпортувати європейську 

сільгосптехніку та надавати можливість нашим українським фермерам без 

проблем працювати на землі. Тому було вирішено відкрити  головний офіс у 

місті Запоріжжя.  

У 2006 році, було заснування ТОВ «Бізон-Імпорту». Компанія почала 

співпрацювати з європейським ринком. Поступово починали відкриватися 

відділи компанії в інших містах. У 2008  компанія стала офіційним дилером в 

Україні таких брендів, як «New Holland», «Case», «Berthoud», «Trimble», 

«Great Plains» і інших. Також, почалися продажі посівного матеріалу. 

У 2013 році  відбулася зміна організаційної структури, активно 

розширився штат і мережа регіональних представництв до 17 філій, вдоскона- 
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лилася система навчання. 

2016 рік запам’ятався тим, що  компаніяТОВ «Бізон-Імпорт» 

продемонструвала свою продукцію на 11 Міжнародній виставці 

сільськогосподарської техніки та обладнання «ІнтерАГРО 2016» в Києві.Після 

виставки компанія уклала контракт купівлі-продажу з фермерськими 

господарствами Києва.  Компанія продала кормозбиральний комбайн  

«ForageCruiser» бренду «NewHolland» на суму 113 тис. 150 євро.   

У 2018 році компанія взяла участь у Міжнародній агропромисловій 

виставці «Agro-2018», де представила новинки сільськогосподарської техніки 

для вдосконалення виробництва і впровадження інновацій: 

жниварку«ZAFFRANI», навантажувач «Merlo», систему точного землеробства 

«TRIMBLE». Завдяки цій виставці вони уклали контракт з Харківським 

фермерським господарством та продали кукурудзяну жниварку «Zaffrani 760 

N» (2018) на суму 26 тис.  500 євро. 

На сьогоднішній день компанія займає майже всю територію України, 

окрім Криму, Донецької та Луганської областей. Філіали компанії є у таких 

містах, як Пологи, Миколаїв, Київська область ПГТ Сошніков, Харків, 

Полтава, Вінниця та Кропивницький. Також, майже у всіх областях є 

менеджери, які працюють не в офісі, вони увесь час проводять в авто, бо 

виїжджають у поля до клієнтів, для того щоб вирішити питання щодо 

потрібної сільгосптехніки[39]. 

Місія компанії – «Ми пропонуємо сільгосптехніку європейських 

брендів, яку не просто продаємо, та і завчасно тестуємо на полях задля 

перевірки якості, щоб довести клієнтам, які є нашими партнерами, що ми 

націлені на результат та працюємо на благо Батьківщини». 

На сьогоднішній день ТОВ «Бізон-Імпорт» має імідж національної 

торгової  компранії, яка продає імпортну сільгосптехніку від таких 

виробників: «HORSCH» (дискові борони, культиватори, навісні сівалки, 

дискові посівні комплекси, обприскувачі, машини для смугової обробки, 

машини для точного висіву, бункер-накопивачі), «CNH» (трактори, жниварки, 
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комбайни, обприскувачі), «Berthoud» (обприскувачі), «Kverneland» (сіялки, 

плуги), «Merlo» (навантажувачі), «Capello»(жниварки для прибирання 

кукурудзи), «Zaffrani» (жниварки для прибирання соняшнику та кукурудзи), 

«Kinze» (сіялки),  а також харчові додатки, СЗР фірми «BASF» та  добрива від 

компанії «Yara». 

Фінансові ресурси компанії формуються через надходження від 

експорту пшениці, ячменю, овесу та збуту  комбайнів, тракторів, жниварок, 

сіялок та обприскувачів на внутрішній ринок, також у них є доходи від інших 

видів діяльності, які не є забороненими чинним законодавством. Компанія 

сама формує структуру джерел фінансування, та регуляє розподіл й 

використання фінансів, керуючись Статутом і чинним законодавством. 

Витрати на страхові внески, податки, платежі в бюджет, оплату праці, оплату 

витрат на кредит,  матеріальні витрати відшкодовуються із доходів, одержаних 

підприємством. 

Для аналізу господарської діяльності підприємства було сформовано 

його паспорт (табл. 2.1), визначено основні напрямки діяльності ТОВ «Бізон-

Імпорт», досліджено організаційну структуру підприємства (рис.2.2), 

сформовано штатний розпис компанії (рис. 2.3). 

Таблиця 2.1 

Паспорт підприємства 
 

Повне 

найменування 

Товариство з обмеженою відповідальністю «Бізон-Імпорт» 

1 2 

Організаційно-

правова форма 

Товариство з обмеженою відповідальністю 

Місцезнаходже

ння 

 Космічна вулиця, 121в, Запоріжжя, Запорізька область, 69000 

Галузь Сільське господарство 

Види 

діяльності із 

зазначенням 

найменування 

виду діяльності 

та коду за 

КВЕД 

Код КВЕД 46.61 Оптова торгівля сільськогосподарською технікою, 

обладнанням і запасними частинами 

45.11 Продаж автомобілів і легких моторних транспортних засобів 

45.19 Продаж інших моторних транспортних засобів 

45.32 Роздрібна торгівля запасними частинами і приладдям для 

автомобілів 

46.21 Оптова торгівля зерном, необробленим тютюном, насінням та 

кормами для тварин 

46.63 Оптова торгівля сільгосптехнікою для гірськдобування і 
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цивільного будівництва 

46.75 Оптова торгівля хімічною продукцією 

49.41 Вантажні перевезення автомобільним транспортом 

70.22 Консультування з питань комерційної діяльності та управління 

33.12 Ремонт машин і обладнання 

 Продовження таблиці 2.1 
1 2 

Інформація про 

основні види 

продукції або 

послуг 

Продукція:  

- комбайни; 

- трактори; 

- жниварки для прибирання кукурудзи та соняшнику; 

- обприскувачі; 

- сіялки; 

- культиватори; 

- машини для точного висіву, машини для смугової обробки; 

- плуги; 

-добрива; 

- СЗР, хімікати, харчові додатки, пестициди. 

 

Середня 

кількість 

працівників 

350 осіб 

Статутний 

капітал 

40000 грн 

 

Організаційна структура ТОВ «Бізон-Імпорт» має лінійно-

функціональний характер, це пояснюється тим, що підприємство поділене на 

декілька окремих елементів, у кожного з яких свої чітко визначені конкретні 

задачі та обов'язки (рис. 2.1).  
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Продовження рисунку 2.1 

          

Рис. 2.1 Організаційна структура ТОВ «Бізон-Імпорт» станом на 2019 р.  

Елементами структури даної організації є окремі працівники, 

функціональні підрозділи, а також служби та інші ланки апарату управління 

організацією. Організація є складною соціальною системою, що складається з 

двох елементів – керуючого і керованого. На даному етапі розвитку, 

використовують системний підхід до управління. У головному офісі 

Запоріжжя працює майже 60 чоловік, заробітну плату вони отримують за 

штатним розписом (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2 

Штатний розпис ТОВ «Бізон-Імпорт» 

/

п 

Назва 

структурного 

підрозділу 

Посада 

(професія) 

Кількіст

ь 

штатних 

одиниць 

Посадовий 

оклад, гpн 

Надбав

ки, 

гpн 

Допла

ти, 

грн 

Місячний 

фонд 

заробітної 

плати, грн 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 
Адміністрація 

Директор 1 10000 — — 10000 

Секретар 1 5000 500 — 5500 

2 Бухгалтерія Г. бухгалтер 1 8000 — — 8000 
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Бухгалтер 1 6000 500  6500 

Продовження талиці 2.2 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 

3 

Відділ з 

персоналу 

Начальник 

відділу 

кадрів 

1 6500 500 — 7000 

Інспетор з 

кадрів 
3 4500 — — 13500 

4 

Відділ 

зовнішньоеко

номічноїдіяль

ності 

Керівник 

відділу 
1 8000 500 300 8800 

Менеджер 

ЗЕД 
7 5000 — — 35000 

5 Група 

керівників 

проектів 

«Техніка» 

 

Керівник 

проекту 
6 5500 — — 33000 

6 

Відділ 

охорони праці 

 

Фахівець з 

охорони 

праці 

3 4500 — — 
 

13500 

7 

Відділ з 

реклами та PR 

 

 

Керівник 

відділу 

1 7000 — — 7000 

Фахівець з 

реклами 
4 5000 — — 20000 

8 

Відділ 

матеріально-

технічного 

забезпечення 

та 

експлуатаціїї 

 

Провідний 

фахівець 
1 6500 — — 6500 

Фахівець 2 5000 — — 10000 

Інженер 2 4500 — — 9000 

9 

Відділ 

залучення 

зовнішнього 

фінінсування 

 

Начальник 

фінансового 

відділу 

1 8000   8000 

Фінансист 3 6000   18000 

1

0 

Юридичний 

відділ 

 

Юрист 1 6000   6000 

1

1 

Відділ зі 

служби 

безпеки 

 

 

Керівник 

відділу 
1 6500   6500 

Фахівець 

відділу 

безпеки 

1 5000   5000 
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1

2 

Відділ 

логістики 

 

Керівник 

відділу 
1 7000   7000 

Логіст 2 5000   10000 

 

Продовження таблиці 2.2  
 

1 2 3 4 5 6 7 8 

1

3 

Відділ з 

контролю 

сервісного 

обслуговуван

ня 

 

Програміст 2 6000 500  13000 

1

4

. 

Відділ з 

маркетингу 

Керівник 

відділу 
1 8000   8000 

Маркетолог

и 
10 6000   60000 

1

5

. 

Разом 58  2500 300 334800 

 

2.2 Аналiз зовнішнього та внутрішнього середовища ТОВ«Бiзон-

Iмпорт» 

2.2.1 Аналіз внутрішнього середовища компанії 

 

Становлення вiдкритої економiки та її адаптацiя до системи свiтових 

економiчних вiдносин сприяє вступу суб'єктiв господарювання на зовнiшнiй 

ринок. Компанiї хочуть отримати бiльше грошей, для цього їм потрiбно вийти 

на мiжнародну арену. Кожна фiрма може визначати методи, форми та обсяги 

роботи на мiжнародному ринку вiдповiдно до закону. 

Зовнiшньоекономiчна дiяльнiсть пiдприємства – один з найважливiших 

напрямкiв розвитку  ТОВ «Бізон-Імпорт», імпорт яких складає– 80%, а 

експорт – 20%. Основна продукцiя iмпорту – технiка, запчастини та насiння. 

Дуже важливим для компанії є добре налаштовані зовнішньоекономічні 

зв’язки. Для цього требя мати високо кваліфікаційний персонал. Тому 

компанiя має дирекцiю iз зовнiшньоекономiчної дiяльностi та маркетингу, яка 

має свої завдання.  (табл. 2.3). 
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Таблиця 2.3 

Завдання дирекції з зовнішньоекономічної дільності 

Завдання Сутнiсть 

1 2 

Організація Органiзацiя зовнiшньоекономiчної дiяльностi 

пiдприємства за номенклатурою, узгодженою та встановленою 

з правлiнням пiдприємства. 
Збут товару Дослiдження ринку, участь у розробцi наукових, 

технiчних, цiнових, товарних, продажних, рекламних та 

iнших стратегiй компанiї. Створення та розповсюдження 

рекламних та демонстрацiйних матерiалiв, орiєнтованих на 

споживачiв, а також проведення аукцiонiв, виставок, ярмаркiв 

та виставок. Все це допомагає збiльшити продажi та 

просувати продукцiю. 

 

Iмпорт/Експорт Iмпорт та експорт вiдповiдно до номенклатури, 

встановленої директором з маркетингу та погодженої з 

правлiнням пiдприємства 

Методи 

досягнення 

цiлей 

Визначення методiв досягнення цiлей, створення 

тактики зовнiшньоекономiчної дiяльностi пiдприємства. 

 

Засоби 

досягнення 

цiлей 

Вибiр засобiв для досягнення цiлей на певних етапах, 

напрямах зовнiшньоекономiчної дiяльностi пiдприємства. 

Покращення 

умов 

Розширення номенклатури, пiдвищення 

конкурентоспроможностi продукцiї пiдприємства, визначення 

оптимальних умов для експорту продукцiї, робiт та послуг 

пiдприємства, вивчення та використання ринкових умов для 

отримання великого прибутку в iноземнiй валютi. 

 

Вивчення та 

аналiз 

Постiйне вивчення та аналiз досягнень зарубiжної 

науки та технiки, опосередковано з науково-технiчного 

прогресу, патентних та протиковзких матерiалiв. 

 

Надання послуг 

iноземним 

субєктам 

Надання iноземним суб'єктам експедирування, 

страхування, юридичних осiб, консалтинговi, брокерськi, 

маркетинговi, посередницькi, експортнi, агентськi та рекламнi 

послуги пiдприємства. 

 

Просування 

продукцiї 

Проведення конференцiй, тендерiв, семiнарiв, 

виставок, симпозiумiв, аукцiонiв та участь у рекламних 

кампанiях для пiдвищення просування продукцiї на ринку. 

 

Партнерство Розвиток взаємовигiдної спiвпрацi та забезпечення 

спiльної дiлової дiяльностi мiж компанiєю та iноземними 

суб’єктами господарювання. 

 

Звичайно, у вiддiлi зовнiшньоекономiчної дiяльностi є керiвник, який 

несе певнi обов'язки: вiдповiдно до положень законодавства України та 
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нормативно-правових документiв у сферi зовнiшньоекономiчної дiяльностi 

керує органiзацiєю та веденням зовнiшньоекономiчної дiяльностi; пiдтримує 

трудову та виробничу дисциплiну у вiддiлi; знає порядок та правила 

оформлення зовнiшньоекономiчних контрактiв; керує роботою пiдлеглих при 

пiдготовцi, складаннi висновкiв та реалiзацiї експортно-iмпортних контрактiв; 

знає потреби в iмпортi пiдприємства та готує пропозицiї щодо включення до 

проектiв поточних та майбутнiх планiв пiдприємства; органiзовує пiдготовку 

зовнiшньоекономiчних угод; здiйснює контроль та бере участь у виконаннi 

зовнiшньоекономiчних контрактiв вiдповiдно до нормативних документiв; 

органiзувує вивчення ринкiв i кон'юнктури товарiв за фiксованою 

номенклатурою, динамiкою цiн на цi товари, умовами поставок та 

розрахункiв, ринками порушень країн-iмпортерiв; вивчає iноземні фiрми, 

конкурентних електронних контрагентiв вiдповiдно до фiксованої 

номенклатури; органiзовує в межах компетенцiї переговори з iноземними 

компанiями вiдповiдно до встановленої номенклатури згiдно керiвництва; 

органiзовує пiдготовку листiв, контрактiв та проектiв угод для забезпечення 

зовнiшньоекономiчної дiяльностi компанiї; органiзувує розрахунок та 

обґрунтування цiн на експортно-iмпортнi товари, пiдготовку конкурентних 

таблиць iмпорту, пiдготовку цiнових сертифiкатiв; знає порядок та правила 

оформлення документiв, необхiдних для експортно-iмпортних операцiй, а 

також контролює правильнiсть та повноту їх заповнення вiдповiдно до вимог 

митного та валютного законодавства України; забезпечує контроль за 

виконанням зовнiшньоекономiчних контрактiв, покладених на вiддiл; 

органiзовувує обслуговування у вiддiлi управлiння офiсом внутрiшньої 

документацiї, встановленої нормативними документами пiдприємства та 

структурного пiдроздiлу; здiйснює розподiл вхiдних документiв, контролює 

термiни їх виконання. 

Основними постачальниками сільгосптехніки компанії «Бiзон-Імпорт» є 

такі країни як Німеччина, Італія, Франція, США, Швейцарія, Норвегія, 

Польща, Англія. Німеччина займає перше місце по поставці сільгосптехніки, 
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що складає приблизно (51%), на другому місці є Англія, у відсотковому 

відношенні (29%), потім вже йдуть Італія (11 %), Франція (6%) та інші країни 

(3%) (рис. 2.2). Так, всього у 2018 році було імпортовано сільгосптехніки на 

сумму майже 320 тис євро.  

 

 

Рис. 2.2 Частина основних країн-імпортерів сільгосптехніки до України 

компанією ТОВ «Бізон-Імпорт», % 

 

Розглянемо детальніше імпорт компанії, яку сільгосптехніку, звідки та 

за якою ціною ТОВ «Бізон-Імпорт» придбав за 2018 рік (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4 

Обсяг імпорту сільськогосподарської техніки компанії ТОВ «Бізон-

Імпорт» 

Країна імпортер Виробник Модель Ціна (тис. євро) 

1 2 3 4 

Німеччина HORSCH Сіялка–Pronto 13 NT 

Культиватор –Tiger 5 TM 

18000 

20000 

Англія CNH Комбайни: 

TC 6.90 

TC 5.90 

CX 6.90 

CX 7.90 

Трактор –T7060 

 

60000 

50000 

37000 

45000 

20000 

Італія Capello Жниварки: 

QUASAR F8 

QUASAR F9 

 

17000 

20000 

51%

29%

11%

6%

3%

Німеччина Англія Італія Франція Інші країни
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Продовження таблиці 2.4 

1 2 3 4 

Франція Berthoud Обприскувач  – Tracker 3200 15500 

Німеччина, Норвегія Kverneland Плуги: 

RN100 

RN101 

 

7000 

8000 

Всього:   317500 

 

Аналіз майнового стану підприємства дає можливість визначити 

абсолютні і відносні зміни статей балансу за певний період, відстежити 

тенденції їх зміни і визначити структуру фінансових ресурсів підприємства. 

Для оцінки майнового стану доцільно розрахувати такі показники, які 

характеризують виробничий потенціал підприємства (табл. 2.5) [35]. 

- Коефіцієнтзносу основних засобів. 

- Коефіцієнт оновлення основних засобів. 

Таблиця 2.5 

Аналіз рентабельності ТОВ «Бізон-Імпорт» 

№п/

п 
Показник 

Нор

м. 

знач. 

Формула 

розрахунку 

2017р. 2018р. 

В
ід

х
и

л
ен

н
я
 

на     

поч. 

на   

кін. 
на кін. 

1.1 

Коефіцієнт 

зносу 

основних 

засобів 

змен

ш. 
ф.1р.032/ф.1р.031 -0,006 0,22 0,008 -0,212 

1.2 
Коефіцієнт 

оновлення 

збіль

ш. 

ф.5р.260(гр.5)ф.1р.

031(гр.4) 
198 8 165 157 

  

Коефіцієнт зносу основних засобів характеризує стан і ступінь зносу 

основних засобів і розраховується як відношення суми зносу основних 

засобів до їх первісної вартості. 

Коефіцієнт оновлення основних засобів показує, яку частину від тих, 

що є на кінець звітного періоду складають нові основні засоби, і 

розраховується як відношення первісної вартості основних засобів, які 

поступили за звітний період, до первісної вартості основних засобів, що є на 

балансі підприємства на кінець звітного періоду.  
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Аналіз ліквідностіпідприємства дозволяє визначити можливість 

підприємства платити свої поточні зобов’язання. Аналіз ліквідності 

підприємства здійснюється шляхом розрахунку таких показників (табл. 2.6): - 

Коефіцієнта покриття. 

- Коефіцієнта швидкої ліквідності. 

- Коефіцієнта абсолютної ліквідності. 

- Показник чистого оборотного капіталу. 

Таблиця 2.6 

Аналіз ліквідності ТОВ «Бізон-Імпорт» 

№п/

п 
Показник 

Норм  

знач. 

Формула 

розрахунку 

2017р. 
2018

р. 

В
ід

х
и

л
ен

н
я 

на 

поч. 
на кін. 

на 

кін. 

2.1 Коефіцієнт 

покриття 

>1 
ф.1р.260/ф.1р.620     

2.2 Коефіцієнт 

швидкої 

ліквідності 

0,6-

0,8 

ф.1(р.260ф. 

∑(р.100-

140))/ф.1р.620 

0,1 0,2 0,4 0,2 

2.3 Коефіцієнт 

абсолютної 

ліквідності 

>0, 

збіль

ш. 

ф.1(р.220+230+24

0)/     ф.1р.620 
0,02 0,05 0,01 

-

0,04 

2.4 
Чистий оборотний 

капітал (тис.грн.) 

>0, 

збіль

ш. 

ф.1(р.260-р.620) 

-

15124

65 

-

196743

7 

-

2420

697 

 

  

Коефіцієнт покриття розраховується як відношення оборотних активів 

до поточних зобов’язань підприємства і показує достатність ресурсів 

підприємства, які можуть бути використані на погашення його поточних 

зобов’язань. 

 Коефіцієнт швидкої ліквідності розраховується як відношення 

найбільшліквідних оборотнихкоштів (грошових коштів і їх еквівалентів, 

поточних фінансових інвестицій і дебіторської заборгованості) до поточних 

зобов’язань підприємства. Він відображає платіжні можливості 

підприємства щодо сплати поточних зобов’язань за умови своєчасного 

проведення розрахунків з дебіторами.  
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 Коефіцієнт абсолютної ліквідності обчислюється як відношення 

грошових коштів і їх еквівалентів і поточних фінансових інвестицій до 

поточних зобов’язань. Коефіцієнт абсолютної ліквідності показує, яка 

частина боргів підприємства може бути сплачена негайно.  

 Чистий оборотний капітал розраховується як різниця між оборотними 

активами підприємства і його поточними зобов’язаннями. Його наявність і 

величина свідчать про можливість підприємства платити свої поточні 

зобов’язання і розширювати подальшу діяльність. 

 Таблиця 2.7 

Аналіз платоспроможності ТОВ «Бізон-Імпорт» 

№

п/п 
Показник 

Норм.зна

ч. 

Формула 

розрахунку 

2017р. 
2018 

р. 

В
ід

х
и

л
ен

н
я 

на 

поч. 

на 

кін. 

на 

кін. 

3.1 Коефіцієнт 

платоспроможн

ості і 

(автономії) 

>0,5 ф.1р.380/ф.1р.640 0,7 0,6 0,06 -0,54 

3.2 
Коефіцієнт 

фінансування 

<1,зменш

. 

ф.1(р.430+480+620

+630)/ 

ф.1р.380 

3,2 3,7 23,8 20,1 

3.3 Коефіцієнт 

забезпеченості 

власними 

оборотними 

засобами 

>0,1 
ф.1(р.260-р.620)/ 

ф.1р.620 
-0,6 -0,6 -0,4 0,2 

3.4 Коефіцієнт 

маневреності 

власного 

капіталу 

 

>0,збільш

. 

 

ф.1(р.260-р.620)/ 

ф.1р.380 
-0,6 -0,3 -0,7 0,4 

   

Аналіз платоспроможності (фінансовоїстійкості) характеризує 

структуру джерел фінансування ресурсів підприємства, ступінь 

фінансової стійкості і незалежності підприємства від зовнішніх джерел 

фінансування діяльності. Здійснюється шляхом розрахунку таких 

показників (табл. 2.7):  

- Коефіцієнта платоспроможності (автономії),  

- Коефіцієнта фінансування 
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- Коефіцієнта забезпеченості власними оборотними засобами,  

- Коефіцієнта маневреності власного капіталу. 

Коефіцієнт платоспроможності (автономії) розраховується як 

відношення власного капіталу підприємства до підсумку балансу 

підприємства і показує питому вагу власного капіталу в загальній сумі 

коштів, авансованих в його діяльність.  

Коефіцієнт фінансування розраховується як співвідношення 

залучених і власних засобів і характеризує залежність підприємства від 

залучених засобів. 

Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними коштами 

розраховується як відношення величини чистого оборотного капіталу до 

величини оборотних активів підприємства і показує забезпеченість 

підприємства власними оборотними коштами.  

Коефіцієнт маневреності власного капіталу показує, яка частина 

власного капіталу використовується для фінансування поточної 

діяльності, тобто вкладена в оборотні кошти, а яка - капіталізована. 

Коефіцієнт маневреності власного капіталу розраховується як відношення 

чистого оборотного капіталу до власного капіталу. 

Аналіз ділової активності дозволяє проаналізувати ефективність 

основної діяльності підприємства, що характеризується швидкістю 

обертання фінансових ресурсів підприємства (табл. 2.8).  

Таблиця 2.8 

Аналіз ділової активності ТОВ «Бізон-Імпорт» 

№п/

п 
Показник 

Норм. 

знач. 
Формула розрахунку 

2017 

р. 

2018 

р. 

В
ід

х
и

л

ен
н

я 

1 2 3 4 5 6 7
 

4.1 
Коефіцієнт 

оборотності активів 
збільш. 

ф.2р.035/ 

ф.1(р.280(гр..3)+р280(гр..4

))/2) 

4 1,8 
-

2,2 
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Як бачимо з таблиці, аналіз ділової активності здійснюється 

шляхом розрахунку таких показників  

- коефіцієнта оборотності активів;  

- коефіцієнта оборотності дебіторської заборгованості;  

- коефіцієнта оборотності кредиторської заборгованості;  

- коефіцієнта тривалості обертів дебіторської і кредиторської 

заборгованостей;  

- коефіцієнта оборотності матеріальнихзапасів;  

- коефіцієнта оборотності основних засобів (фондовіддачі);  

- коефіцієнта оборотності власного капіталу. 

Аналіз рентабельності підприємства дозволяє визначити 

ефективність вкладення коштів в підприємство і раціональність їх 

використання. Здійснюється шляхом розрахунку таких показників 

(табл. 2.9):  - коефіцієнта рентабельності активів; - коефіцієнта 

рентабельності власного капіталу; - коефіцієнта рентабельності 

діяльності;  - коефіцієнта рентабельності продукції. 

Таблиця 2.9 

Аналіз рентабельності ТОВ «Бізон-Імпорт» 

№п/п Показник 

Нор

м. 

знач

. 

Формула розрахунку 

2017

р. 
2018р. 

в
ід

х
и

л
ен

н

я
 

на 

кін. 

на 

кін. 

Аналіз рентабельності 

5.1 Коефіцієнт 

рентабельності 

активів 

збіл

ьш 

ф.2р.220 або р.225/ 

ф.1(р.280(гр.3)+р.280(гр.4))/ 

2 

0,00

4 
0,007 

0,00

3 

5.2 Коефіцієнт 

рентабельності 

власного капіталу 

збіл

ьш 

ф.2р.220 або р.225/ 

ф.1(р.380(гр.3)+р.380(гр.4))/ 

2 

0,4 0,4 0,0 

5.3 Коефіцієнт 

рентабельності 

діяльності 

збіл

ьш 
ф.2р.220 або р.225/ф.2р.035 0,2 0,2 0,0 

5.4 Коефіцієнт 

рентабельності 

продукції 

збіл

ьш 

ф.2(р.100(або р.105)+090- 

060)/ф.2(р.040+070+080) 
0,3 0,3 0,0 
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Коефіцієнт рентабельності активів розраховується як відношення 

чистого прибутку підприємства до середньорічної вартості активів і 

характеризує ефективність використання активів підприємства.  

Коефіцієнт рентабельності власного капіталу розраховується як 

відношення чистого прибутку підприємства до середньорічної вартості 

власного капіталу і характеризує ефективність вкладення засобів в дане 

підприємство.  

Коефіцієнт рентабельності діяльності розраховується як відношення 

чистого прибутку підприємства до чистої виручки від реалізації продукції 

(робіт, послуг) і характеризує ефективність господарської діяльності 

підприємства.  

Коефіцієнт рентабельності продукції розраховується як відношення 

прибутку від реалізації продукції (робіт, послуг) до витрат на її виробництво 

і збут і характеризує прибутковість господарської діяльності підприємства 

від основної діяльності. 

 

2.2.2 Аналіз зовнішнього середовища компанії 

 

Одним із важливих показників продуктивності у зовнішньоекономічній 

діяльності кожного підприємства є економічна ефективність імпорту. Треба 

розглянути скільки він становить у компанії ТОВ «Бізон-Імпорт». 

Економічна ефективність показує, який прибуток буде мати імпортер, якщо 

отримає імпортну продукцію замість виготовлення продукції, альтернативної 

імпортній (табл. 2.10) [3]. 

Таблиця 2.10 

Економічна ефективність імпорту 

Показник 
Формула 

розрахунку 
Норм. Знач. Показник 2018 р. 

Економічна 

ефективність 

імпорту 

 

Ееф.і =
ВІв.р

Ві
 

збільш. 1 1,2 
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З таблиці ми бачимо, щопоказник економічної ефективності імпорту у 

2017 році становить одиниці, а за підрахунками у 2018 році – 1,2. Імпорт 

товару, який здійснює компанія є ефективним, бо показник дорівнює 

одиниці, цей показник дає змогу придбати устаткування виходячи з 

найнижчої ціни. У 2018 році імпорт товару був більш ефективним ніж за 

попередній рік. 

Визначивши ефективність імпорту, треба зазначити про ефективність 

експорту, яка означає вигідність експорту, і вимірюється відношенням 

вартості у зовнішньоторговельних цінах товару, вивезеного з країни, до його 

вартості у внутрішніх цінах (табл. 2.11).  

Таблиця 2.11 

Економічна ефективність експорту 

Показник Формула розрахунку норм. 

знач. 

2017 р. 2018 р. 

Економічна ефективність 

експорту 
Ее =

ЧВе

Ве.в.ц.
 

збільш. 1,7 1,9 

 

З таблиці ми бачимо, що показник за 2017 рік становить 1,7, а у 2018 

він змінився на 1,9. Покажчики становлять більше одиниці за обидва роки, це 

означає, що реалізація товарів на зовнішньому ринку є ефективнішою, у 

порівнянні з реалізацією на внутрішньому, слід зазначити, що у 2018 році 

покращилась ефективність експорту.  

Формула, яка викликає ефект, який виникає у споживачів імпортної 

продукції, називається економічний ефект імпорту (табл. 2.12, 2.13). 

Таблиця 2.12 

Вартість сільгосптехніки компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» на внутрішньому 

ринку та витрати на її придбання 

Позначення Рік Показники ( тис. євро) 

Вартість усієї імпортної сільгосптехніки на 

внутрішньому ринку 

 

2018 

 

73509070000 

Витрати на придбання імпортної сільгосптехніки 
 

2018 

 

73  454  048 000 

Економічний ефект імпорту 
2018 

 

55022 
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Показник економічного ефекту імпорту ТОВ «Бізон-Імпорт» 

представлений у таблиці 2.13. 

Таблиця 2.13 

Економічний ефект імпорту 

Показник Формула розрахунку 
норм. 

знач. 
2018 р. (тис. євро) 

Економічний ефект 

імпорту 
Ее.і = ВІв.р. – Ві 

позит. 

величина 
55  022 

 

З таблиці ми бачимо, що імпорт обраного товару є ефективним, бо 

покажчик є позитивною величиною і  тому слід шукати можливості для 

його збільшення з урахуванням досягнутого рівня виробництва.  

Аналіз рентабельності продажу імпортних товарів може 

здійснюватися за звітний рік в порівнянні з минулим періодом, в розрізі 

звітних періодів, за товарними групами і окремими товарами, в динаміці за 

певний часовий період (3, 5, 10 років і т.д.) з метою вивчення тенденції 

зміни показника рентабельності (табл.2.14) [3]. 

Таблиця 2.14 

Рентабельність імпорту 

Показник Формула 

розрахунку 

норм. 

знач. 

2016 р. 2017 р. 2018 р. 

Рентабельність 

імпорту 

 

Рі =
Ее.і

Ві
 , 

збільш. 13,5 19,3 20,2 

 

З таблиці бачимо, що показники рентабельності імпорту у за три роки 

змінювались. Найбільш високий показник у 2017 та 2018 роках. Найнижчий 

показник спостерігається у 2016 році.  На рівень рентабельності впливають 

такі чинники: обсяг імпорту товарів; витрати на закупівлю і продаж 

імпорту; оборотність оборотних коштів; платоспроможність організації [3]. 

Наступним не менш важливим показником є валютна ефективність 

імпорту. Сам по собі коефіцієнт не дає відповіді на запитання про вигідність 

операції. Для її оцінки необхідне порівняння з певною базою. У випадку 
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повної або часткової конвертованості національної валюти базовим 

показником може бути валютний курс. Наприклад, якщо коефіцієнт 

валютної ефективності перевищує значення курсу валюти, то 

зовнішньоторговельна діяльність вважається ефективною (табл. 2.15, 2.16).  

Таблиця 2.15 

Обсяг імпорту сільгосптехніки  компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» за другий 

квартал 2018 р. 

Моделі 

сільгосптехніки, що 

імпортуються 

Період 

часу 

Ціна за 

одиницю 

сільгосптехн

іки ( тис. 

євро) 

Кількість 

Витрати на транспорт, 

митницю, т.д. (тис. 

євро) 

Жниварка 7B30FD 
ІІ квартал 

2018 року 

 

48832 
8 

 

34940 

Трактор 

T6020 

ІІ квартал 

2018 року 

 

65015 
4 

 

13379 

Трактор T6050 
ІІ квартал 

2018 року 
57950 5 12062 

Трактор TD5.110 
ІІ квартал 

2018 року 
52608 27 10898 

 

Згідно з даними таблиці 2.15 ми можемо вирахувати валютну 

ефективність імпорту (табл.. 2.16) 

Таблиця 2.16 

Валютна ефективність імпорту 

Показник Формула розрахунку норм. Знач. 2018 р. 

Валютна 

ефективність 

імпорту 

Евал = 
∑ Цек.і

од
× 𝑄ек.і

𝑚
𝑖=1

∑ Зек.і
од𝑚

𝑖=1 × 𝑄ек.і
, 

 
Валютний курс: 28 29,94 

 

Беручи до уваги усі показники та вирахувавши їх за формолою, ми 

дізналися, що показник становить 29,94. Як бачимо, коефіцієнт валютної 

ефективності вище значення курсу на 2018 рік, бо він дорівнював 28, це 

означає, що зовнішньоекономічна діяльність є ефективною. 
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Найважливішим з усього в кожному бізнесі є прибуток від всіх 

операцій, що проводяться на підприємстві. В нашому випадку важливим є 

економічна ефективність зовнішньоторговельних операцій. Показник 

економічної ефективності зовнішньоторговельних операцій входить до групи 

показників рентабельності та розраховується шляхом ділення прибутку від 

зовнішньоторговельних операцій на витрати, яких зазнало підприємство під 

час їх здійснення. Відповідно, збільшення такого показника свідчитиме про 

підвищення ефективності ЗЕД (табл. 2.17) [3]. 

Таблиця 2.17 

Прибуток та витрати на здійснення зовнішньоторгівельних операцій 

компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Показники 2017 (млн. євро) 2018 (млн. євро) 

Прибуток від 

зовнішньоторговельних операцій 

 

11 208 190 178 

 

114 297 041 

Витрати на здійснення 

зовнішньоторговельних операцій 

 

29 977 773 

 

20 279 436 

 

Показники економічної ефективності зовнішньоторгівельних операцій 

зазначені у таблиці 2.18. 

Таблиця 2.18 

Економічна ефективність зовнішньоторгівельних операцій 

Показник 
Формула 

розрахунку 
норм. знач. 2017 р. 2018 р. 

Економічна ефективність 

зовнішньоторговельних 

операцій 

Еефзто =
Пзто

Взто
 збільш. 3,76 5,57 

 

Як бачимо з таблиці, у 2018 році, показники значно більші за 2017, це 

означає, що у 2018 році ефективність ЗЕД у компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» 

підвищилась.  

Компанія ТОВ «Бізон-Імпорт» імпортує товари з багатьох 

європейський країн, які представлють такі бренди: «NewHolland», «Horsch», 

«Kverneland», «Merlo», «Zaffrani», «Trimble», «Berthoud». «Horsch» постачає 

машини для обробки грунту, для посіву та для захисту рослин.  ТОВ «Бізон-
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Імпорт» єдина компанія в Україні, яка імпортує та збуває сушильні 

установки для зернових культур від фірми «Zaffrani». Berthoud постачає 

велику кількість різних обприскувачів: навісні, причіпні, самохідні, 

пневматичні, обприскувачі з повітряною підтримкою струменя. «Merlo», 

який був першим, хто випустив гамму телескопічних підйомників, постачає 

їх компанії для збуту на український ринок. «Trimble» постачає системи 

визначення місцезнаходження за сигналами супутникових систем 

глобальної навігації (GPS). «Kverneland» постачає плуги з ресорним 

захистом, пневматичні сівалки, плуги з системою «Packomat», який дає 

змогу орати і здійснювати передпосівну підготовку за один прохід. «New 

Holland» постачає комбайни, трактори та жниварки.  

Компанiя «Бiзон-Iмпорт» iмпортує бренд «Merlo» який  є синонiмом 

передової технологiї у сферi виробництва телескопiчних навантажувачів. 

Результатом їх зусиль стали компактнi легко управляючi телескопiчнi 

навантажувачі з неперевершеними експлуатацiйними характеристиками, 

комфортом та безпечнiстю. На виставцi «Agritechnica 2016» у Ганновiрi їм 

було присуджено  три важливi нагороди, якi  є свiдоцтвом того, що технiка 

«Merlo»  є технiчно iновацiйна: «Turbofarmer 42.7 Hybrid» – золота медаль 

за iнновацiю, «Turbofarmer 2»: Машина 2017 року у категорiї «логiстика i 

грузоперемiщення», Multifarmer – названий вiхою сiльськогосподарського 

машинобудiвництва [43]. 

«Berthoud» один iз пiонерiв у виробництвi технiки для захисту рослин 

у сiльському господарствi. Безумовний спецiалiст у системах 

обприскування, зараз пропонує найбiльш повний спектр обприскувачiв  на 

ринку для польових культур, виноградникiв та садiв. В 

Україні«Berthoud»представлена з 2005 року. Багато в чому завдяки 

співпраці з компанією «Бiзон-Iмпорт» відбувається зростання та розвиток 

Берту та виведення українського ринку на найбільш пріоритетні позиції для 

заводу. З 2017 року понад чверть загального виробництва Берту – для 

України [39].  

http://merlo.su/
https://poletehnika.com.ua/berthoud/tehnika?type=products
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Компанія «HORSCH Maschinen GmbH» за досить тривалий період 

співпраці, майже з початку заснування компанії  ТОВ «Бізон-імпорт», стала 

надійним партнером для світового визнання в аграрному секторі. 

Підтвердженням цього є високий технологічний рівень продукту, 

випробуваний на власних полях компанії, та рекомендації сотень 

замовників по всій Україні. З часу заснування «HORSCH Maschinen GmbH» 

в 1984 році він постійно зростає і розвивається. Кожен ринок розглядає 

компанія індивідуально з урахуванням кліматичних особливостей, 

технологій, тому портфоліо компанії включає близько 120 прототипів 

сільськогосподарської техніки [41]. 

Основна продукція, представлена «Horsch» в Україні, – це різні 

автоматизовані машини для сільського господарства: навісні сівалки; 

культиватори; анкерні сівалки; бункер для зберігання; дискові борони; 

обприскувати; машини для точного посіву.   

Група компаній «Kverneland»– один з найбільших у світі виробників 

сільськогосподарської техніки. Асортимент виготовленого обладнання, 

включаючи широкий асортимент ґрунтообробних та посівних установок, 

збирального та кормового обладнання, а також машини для внесення добрив 

та догляду за посівами.Починаючи з 1990-х, група «Квернеленд» є одним з 

найбільших у світі виробників сільськогосподарської техніки. На 

сьогоднішній день його представництва розташовані у 19 країнах, а 

обладнання експортується до 60 країн через дилерську мережу. В активи 

компанії входить понад 15 підприємств, розташованих у Норвегії, Німеччині, 

Голландії, Данії, Італії, Франції, Росії та Китаї [42]. 

Виробник врахував велику кількість патентів та винаходів: 

виробництво пружинного плуга, виготовлення першої в світі пневматичної 

сівалки, розробка плуга із системою «Packomat», що дозволяє орати  та 

здійснювати передпосівну підготовкуза одним прохід– це те, що галузь 

сьогодні не може уявити. Особливою гордістю компанії є технологія 

https://www.horsch.com/ru/kompanija/istorija/
https://ru.kvernelandgroup.com/Novosti/Novosti/Tehnika-Kverneland
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виробництва плугів, які визнані у всьому світі найлегшими у використанні та 

найдовговічними. 

«Capello» розробляє та виготовляє обладнання для збирання зернових 

вже більше півстоліття. Компанія є одним з лідерів галузі в Європі. «Capello» 

розробляє та постійно вдосконалює високоефективні та прості в 

обслуговуванні заголовки, які довели свою перевагу у сферах усього світу. 

Безперервна робота з підвищення продуктивності жниварок є одним із 

найважливіших завдань фахівців.Незаперечна якість жниварок«Capello» 

підтверджує їх високу конкурентоспроможність на ринках країн усіх 

континентів. Де б не вирощували кукурудзу, соняшник, зерно та кормові 

культури, бренд «Capello» представлений широкою дилерською та сервісною 

мережею, що гарантує високий рівень обслуговування клієнтів, а також 

терміни доставки обладнання та запчастин [39] (табл. 2.19). 

Таблиця 2.19 

Обсяг імпорту європейської сільгосптехніки компанією ТОВ «Бізон-імпорт» 

за 2018 рік 

Бренд Сільгосптехніка Рік 
Кільк

ість 

Ціна (тис. 

євро) 

Усього 

(тис. 

євро) 

 2 3 4 5 6 

 
 

 

MERLO 

Навантажувач самохідний 

TF35.7-100EE + Ківш зерновий 

2500 літрів 

 

2018 

 

1 

 

53350 

 

53350 

Гак на коретку MERLO 2018 2 720 1440 

Ківш з гідравлічним шибером 

L=2000мм MERLO 
2018 1 5100 5100 

Комплект дистанційного 

керування для навантажувача 

TF MERLO 

2018 1 1100 1100 

Комплект зубів для ковша 

земляного L=2440мм (8шт) 

MERLO 

2018 2 250 500 

Склоочичсник верхнього скла 

кабіни навантажуівача MERLO 
2018 3 160 480 

Сонцезахисна шторка в кабіну 

59А59публічному MERLO 
2018 5 80 400 

Berthoud 

Обприскувач причіпний Tracker 

3200 DPA штанга 24 м 
2018 1 35000 35000 

Гідравлічний шланг Berthoud 2018 5 50 250 

https://poletehnika.com.ua/capello/tehnika?type=products
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Бренд Сільгосптехніка Рік 
Кільк

ість 

Ціна (тис. 

євро) 

Усього 

(тис. 

євро) 

Обприскувач самохідний 

RAPTOR 3240 (штанга 32 м., 

кліренс 180 см., 200 к.с., 

AGP+)//2018 

2018 1 145678 145678 

HORSCH 

Культиватор HORSCH Tiger 

4MT з катком Double RollPack 
2018 1 

36125 

 
36125 

Зернова висіваюча шина Focus 

6.50ST (міжряддя 25 см) 

 

2018 1 

16357 

 

 

16357 

Дискова борона HORSCH Joker 

8 RT з катком Double RollPack 

 

2018 1 

42134 

 

 

42134 

 

Сівалка HORSCH Focus 6 TD 3-

P 

 

2018 1 
83456 

 
83456 

Дискова борона HORSCH Joker 

8 RT з катком Double RollPack 

 

2018 1 

47865 

 

 

47865 

Сівалка HORSCH Maestro 36.50 

SW AHL (рідкі добрива, зірочки 

плаваючі, спицевидні колеса, 

пальчикові колеса, висів сої, 

AF-2, Touch 800) 

2018 1 160567 160567 

CNH 
Трактор NEW HOLLAND 

модель T8.410 
2018 1 

134567 

 
134567 

 

 

Комбайн NEW HOLLAND CR 

7.90 T2 (варіаторний привод, 

моніторинг врожаю) 

 

2018 1 

 

153456 

 

 

 

153456 

 
Трактор NEW HOLLAND 

модель T6070 Elite 
2018 1 47564 47564 

Capello 

Жниварка для збирання 

кукурудзи CAPELLO модель 

QUASAR «F8»(18 р.в)//2018 

 

2018 

1 

 

 

 

23456 

 

 

 

23456 

 

 

 

Перехідник під комбайн New 

Holland CX/CR (до жниварки 

CAPELLO модель QUASAR 

“F8”) 

2018 3 687 2061 

Kverneland 

Сівалка KVERNELAND Accord 

Optima TF profi II, e-drive II, 8-

рядна (відкриті колеса, 6 

шліців, ріпак, 

60А60публічному60 колеса) 

2018 

1 

 

 

 

 

34582 

 

 

 

 

34582 
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Бренд Сільгосптехніка Рік 
Кільк

ість 

Ціна (тис. 

євро) 

Усього 

(тис. 

євро) 

Комплект для внесення 

мікрогранульованих добрив на 

сівалку TFprofi, АА526114 

 

2018 

 

2 

 

 

 

 

 

2333 

 

 

 

 

 

4666 

 

 

 

 

Комплект подовжувача бункеру 

для сівалки TFprofi 

 

2018 

3 

 

 

456 

 

 

1368 

 

 

Скребок для сівалки OptimaHD 2018 5 43 215 

 

Конкурентами компанії є: Житомир, Вінниця, Хмельницький – 

Технторг, Астра, Агроресурс, Мінітех; Київ, Черкаси, Чернігів – Астра, 

Амако, Техноторг, РОПА, Титан Машинери, РДО; Дніпро, Запоріжжя, 

Херсон – Агротек, Астерра, Агроресурс, Агроальянс; Одеса, Миколаїв, 

Кропивницький – Цеппелин, Ерідон, Агрістар. По насінню та засоби 

захисту рослин: Агросвіт, Агроскоп Україна, Ерідон, Флора, Насіння ТД, 

Бізон-тех 2006, Спектр-Агро, Агрозахист Донбас, ЛНЗ.  

Найбільшими конкурентами компанії є: Агротехсоюз, Техноторг, 

Ерідон, Агротек.  Компанія «Агротехсоюз» заснована 20 років тому. Тоді 

вона займалась сервісним обслуговуванням, постачанням запасних частин 

до сільськогосподарської техніки німецької фірми «Class». На сьогоднішній 

день такі фірми, як  «Claas», «Lemken», «Horsch», «Geringhoff» є 

імпортерами сільгосптехніки для компанії.   

«Техноторг» має обсяг iмпорту 109 млн $. Географія імпорту: 

Угорщина, Сербія, Франція, Бельгія, Італія, США, Аргентина, Білорусь, 

Росія, Польща, Німеччина, Іспанія, Канада, Австрія, Китай, Туреччина, 

Великобританія. 

Група «Техноторг» цілком виправдовує складові своєї назви і 2016 рік 

закінчила в статусі найбільшого торговця сільгосптехнікою в нашій країні. 

Компанія є основним українським продавцем тракторів «Беларус», на її 

частку припадає 81% імпорту цього бренду. В цілому за останні вісім років 
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фахівці «Техноторг» зібрали і ввели в експлуатацію понад 12 000 тракторів. 

Минулий рік група компаній закінчила в статусі офіційного дилера понад 70 

заводів – виробників сільськогосподарської, автомобільної, будівельної і 

комунальної техніки. У «Техноторг» є 35 торгово-сервісних представництв 

в 23 регіонах країни. З 2016-му компанія запустила новий напрямок бізнесу 

– продаж насіння, ЗЗР та мінеральних добрив. Універсальний асортимент 

робить «Техноторг» компанією повного циклу з обслуговування 

агропідприємств [44]. 

Компанiя «Ерідон» з обсягом iмпорту $ 68 млн. Географія її імпорту: 

Бельгія, Німеччина, Ізраїль, Італія, США, Данія, Великобританія, Польща, 

Франція, Угорщина, Чехія, Індія, Нова Зеландія, Туреччина, Аргентина. 

Компанія працює на ринку з 1993 року. Спеціалізується на комплексному 

постачанні оборотних коштів для сільгоспвиробників. Співпрацює більш 

ніж з 6000 господарств. 

У жовтні 2016-го «Ерідон» відкрив новий адміністративно-складський 

комплекс площею 728 кв. м в селі Вапнярка Вінницької області. А в грудні 

– складський комплекс площею 960 кв. м в Одеській області. Крім того, 

компанія завершила реконструкцію складських приміщень в Полтавській і 

Миколаївській областях. Це дозволить «Ерідон» скоротити транспортні 

витрати і мінімізувати терміни поставки продукції. Крім складів до складу 

компанії входять п'ять агропідприємств, які обробляють 30 000 га в 

Житомирській, Кіровоградській та Київській областях. А також насіннєвий 

завод і роботизована молочна ферма на 500 голів на Житомирщині [45]. 

«Агротек» має обсяг iмпорту $ 63 млн, iмпортуючи сільгосптехніку з 

США, Мексики, Німеччини, Швейцарії, Канади, Китаю, Індії, Бразилії, 

Чехії. Кажеш «Агротек» – маєш на увазі «JohnDeere». Саме так можна 

сказати про ведучого продавця цього бренду сільгосптехніки в Україні. 

Зараз «Агротек» забезпечує 42% поставок сільгосптехніки і 53% поставок 

оригінальних запасних частин для «JohnDeere». Компанія входить в п'ятірку 

найбільших світових дилерів бренду за обсягом післяпродажного сервісу, 

https://www.eridon.ua/ru/
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здійснює комплекс робіт, спрямованих на оптимізацію повного 

виробничого циклу: від обробки ґрунту і рослин до збирання врожаю. У 

списку клієнтів «Агротек» – найбільші агропідприємства країни: 

«Миронівський хлібопродукт», «Астарта Груп», «Сварог», «Українські 

аграрні інвестиції», та ін. Серед інших прибуткових напрямківбізнесу 

«Агротек» – продаж та сервісне обслуговування сільськогосподарських шин 

«Michelin», «Bridgestone», «Firestone», комплексні поставки і 

обслуговування зрошувальних систем «OTECH» і комплектуючих «Nelson». 

Дилерські центри компанії розташовані в Дніпропетровській, Запорізькій і 

Херсонській областях. Мережа надання послуг сервісу і поставок запчастин 

охоплює 80% території України [40]. 

Детальніше обсяг імпорту компаній-конкурентів та компанії, яку ми 

описуємо розглянемо нижче (табл. 2.20).  

Таблиця 2.20 

Обсяг імпорту компаній-конкурентів 

Компанія Обсяг імпорту (млн. євро) 

Агротехсоюз 14,80  

Техноторг 40,62  

Ерідон 68  

Агротек 19,64  

Бізон-Імпорт 25  

 

З таблиці ми бачимо, що компанія ТОВ «Бізон-Імпорт» займає 

лідируючі позиції серед компаній-конкурентів у імпорті. Станом на 2018 

рік компанія займала третє місце с поставки сільгосптехніки до України.  

Компанія ТОВ «Бізон-Імпорт» має дуже широку географію продажу 

сільськогосподарської техніки, який росте з кожним роком. З іншого боку 

компанія має багато конкурентів, які також продають імпортну 

сільгосптехніку, але ТОВ «Бізон-Імпорт» має конкурентоспроможні 

перваги серед конкурентів за обсягом та за територією поширення 

продажу сільгосптехніки. Обсяг продажу сільгосптехніки обраною нами 

компанією та її конкурентами  на внутрішній ринок України розглянемо у 

таблиці 2.21. 

https://agrotek.in.ua/
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Таблиця 2.21 

Продаж сільгосптехніки на ринок України компанією  ТОВ «Бізон-Імпорт» 

та її конкурентами 

Компанія Заводи-

імпортери 

сільгосптех

ніки 

Сільгосптехніка Середня 

ціна на 

ринку 

України 

(тис. грн) 

Географія 

продажу 

сільгоспт

ехніки 

1 2 3 4 5 

Бізон-

Імпорт 

Horsch 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-Дискові борони 

- культиватори 

-навісні сівалки 

-дискові посівнікомплекси 

-анкерні сівалки 

-обприскувачі 

-машини для точного  висіву 

-бункер-накопичувачі 

80 

900 

0,15 

700 

0,1 

850 

0,2 

600 

 

 

Вся 

Україна 

окрім 

Криму, 

Донецької 

та 

Луганськ

ої 

областей.  

CNH (New 

Holland) 

-Трактори 

-комбайни 

-жниварки 

-обприскувачі 

0,25 

0,3 

750 

750 

Berthoud -обприскувачі 900 

Capello -Жниварки для прибирання 

кукурудзи 

 

700 

Kverneland -Сіялки 

-плуги 

800 

100 

Zaffrani -Жниварки для прибирання 

кукурудзи 

соняшнику 

600 

Merlo -навантажувачі 900 

Kinze -сіялки 900 

Агротехс

оюз 

 

Сlaas 

 

 

 

 

Трактори 

-навантажувачі 

-тюкові прес-підбирачі 

-рулонні прес-підбирачі 
 

3 

900 

500 

550 

 

Централь

на 

Україна 

та 

Одеська 

область 

 Lemken 

 

 

 

-Дискові борони 

-культиватори 

-сіялки 

-обприскувачі 

 

90 

1 

2 

950 

 

 

Geringhoff 

 

 

 

-Жниварки 

 

 

 

500 
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Продовження таблиці 2.21 

1 2 3 4 6 

Технотор

г 

CNH (New 

Holland) 

 

-Комбайни 

-трактори 

-жниварки 

 

0,35 

0,3 

0,1 

Вся 

Україна 

окрім 

Закарпатт

я, Волині, 

Донецької 

області та 

Криму 

 

 

Kuhn 

 

-Плуг 

-обприскувач 

-сіялка 

-дискова борона 

110 

500 

700 

90 

 

Sfoggia 

 

-Сіялки 

 

800 

 

Dieci 

 

 

-Навантажувачі 

 

 

900 

Belarus 

 
-Трактори 

 

500 

Maizco -Жниварки для прибирнання 

соняшнику 

700 

Агротек John Deere  -Системи точного землеробства 

 -Трактори 

 -Комбайни 

 -Кормозбиральні комбайни 

 -Прес-підбирачі 

 

0,25 

0,2 

0,3 

0,15 

900 

Східна 

Україна 

 

Як бачимо з таблиці, компанія  ТОВ «Бізон-Імпорт» виставляє 

сільгосптехніку на продаж в Україні за більш оптимальними цінами. 

Наприклад, одна і та ж сама модель тракторів та комбайнів «CNH (New 

Holland)» у різних компаніях продається за різною ціною. Так, ТОВ «Бізон-

Імпорт» виставляє у середньому на трактори ціну 2,5 млн гривень, а на 

комбайни 3 млн, тоді як «Техноторг» пропонує ціну на комбайни 3,5 млн 

грн., а на трактори 3 млн грн. Більш того,  ТОВ «Бізон-Імпорт» співпрацює з 

більшою кількістю виробників сільгосптехніки, що дає змогу споживачам 

більший вибір продукції.  

Виходячи з таблиці ми бачимо, що ТОВ «Бізон-Імпорт» єдина 

компанія, яка продає сільгосптехніку майже по всій території  України. 

Покупцями сільгосптехніки є фермерські господарства. Найбільше купують 

https://agrotek.in.ua/John-Deere/%D0%A1%D1%96%D0%BB%D1%8C%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B5-%D0%B3%D0%BE%D1%81%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D0%B0%D1%80%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE/%D0%A1%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B5%D0%BC%D1%8B-%D1%82%D0%BE%D1%87%D0%BD%D0%BE%D0%B3%D0%BE-%D0%B7%D0%B5%D0%BC%D0%BB%D0%B5%D0%B4%D0%B5%D0%BB%D0%B8%D1%8F-AMS-l-John-Deere-UA
https://agrotek.in.ua/John-Deere/%D0%A1%D1%96%D0%BB%D1%8C%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B5-%D0%B3%D0%BE%D1%81%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D0%B0%D1%80%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE/%D0%A2%D1%80%D0%B0%D0%BA%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8
https://agrotek.in.ua/John-Deere/%D0%A1%D1%96%D0%BB%D1%8C%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B5-%D0%B3%D0%BE%D1%81%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D0%B0%D1%80%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D0%B1%D0%B0%D0%B9%D0%BD%D0%B8
https://agrotek.in.ua/John-Deere/%D0%A1%D1%96%D0%BB%D1%8C%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B5-%D0%B3%D0%BE%D1%81%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D0%B0%D1%80%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE/%D0%A1%D0%B0%D0%BC%D0%BE%D1%85%D1%96%D0%B4%D0%BD%D1%96-%D0%BA%D0%BE%D1%80%D0%BC%D0%BE%D0%B7%D0%B1%D0%B8%D1%80%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D1%96-%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%B1%D0%B0%D0%B9%D0%BD%D0%B8
https://agrotek.in.ua/John-Deere/%D0%A1%D1%96%D0%BB%D1%8C%D1%81%D1%8C%D0%BA%D0%B5-%D0%B3%D0%BE%D1%81%D0%BF%D0%BE%D0%B4%D0%B0%D1%80%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE/%D0%9F%D1%80%D0%B5%D1%81-%D0%BF%D1%96%D0%B4%D0%B1%D0%B8%D1%80%D0%B0%D1%87%D1%96


66 
 

господарства Полтавської області, а найменше Одеська, Івано-Франківська, 

Миколаївська. (рис. 2.3, 2.4)   

 

        

Рисунок 2.3 Продаж сільгосптехніки на ринкуУкраїни компанією ТОВ 

«Бізон-Імпорт» за 2017 рік 

 

З рисунку бачимо, що у 2017 році найбільше купували сільгосптехніки 

такі області: Вінницька область, Волинська область, Дніпровська область. 

 

       

Рисунок 2.4 Продаж сільгосптехніки на ринок України компанією ТОВ 

«Бізон-Імпорт» за 2018 рік 

 

Як бачимо з діаграм за два минулих роки,  найбільше купують 

сільгосптехніку фермерські господарства таких областей: Вінницька, 

Івано-Франківська. Протягом років такі області, як Запорізька, 
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Дніпровська, Полтавська та Черкаська завжди змінюють свої позиції, але 

залишаються одними із лідерів продажу з усієї України. Зміна лідерів 

залежить від врожайності зерна. Так, у 2018 році більш за все зерна зібрали 

У Івано-Франківській області  (6,4 млн тонн), Вінницькій (4,8 млн тонн) та 

у Полтавській (6,1 млн тонн). А у 2017 році найврожайнішими областями 

вважалися Вінницька (5,7 млн тонн), Волинська (4,5 млн тонн) та 

Дніпровська (4 тонн) [33]. 

Незважаючи на те, що компанія звжди конкурує з багатьма іншими 

компаніями зі своїми спектрами послуг та асортиментом сільгосптехніки 

різних брендів, ТОВ «Бізон-Імпорт» має свої конкурентні переваги, за 

якими фермерські господарства вибирають саме проаналізовану нами 

компанію (табл. 2.22). 

Таблиця 2.22 

Критерії конкурентоспроможності ТОВ «Бізон-Імпорт» на українському 

ринку 

- Критерії конкурентоспроможності 

- 1 

- Широкий асортимент імпортної сільгосптехніки – більш ніж 10 постачальників  

та 100 найменувань. 

- 13-річний досвід розвитку асортименту: найкращі товари у відношенні 

ціна/якість. 

- Лідер з продажу тракторів та компайнів «NewHolland», «Horsch», доля ринку 

65%. 

- Єдиний в Україні постачальник жниварок для збору соняшнику та кукурудзи 

фірми «Zaffrani». 

- Професійна сервісна мережа для гарантійного обслуговування. 

- Задіяно більш ніж 100 автомобілей. 

- Продаж точного землеробствоа «TrimbleAg» –підтримка всього циклу 

сільськогосподарського виробництва. Програмне забезпечення «TrimbleAg» 

економить час, зменшує людські помилки. 

- Спеціальні програми кредитування та лізингу для партнерів компанії (табл. 

2.27) 

- Проведення демостраційних показів сільгосптехніки. 

- Для клієнтів з більш обмеженим бюджетом компанія також поставляє вживану 

сільгосптехніку. Це зернозбиральні комбайни, кукурудзяні жниварки та 

телескопічні навантажувачі. 

- Займаються поставкою запчастин на імпортну сільгосптехніку з попереднім 

вхідним контролем якості. 

- Кожен продаж сільгосптехніки супроводжується обов'язковим безкоштовним 

навчанням операторів (комбайнерів, трактористів), що дозволяє їм швидко 

https://www.ukrinform.ru/tag-zerno
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освоїти високотехнологічні машини, уникнути проблем в експлуатації. 

- Продовження таблиці 2.22 

- 1 

- Більше 60 осіб забезпечують роботу сільгосптехніки на полях клієнтів, сервісні 

інженери навіть готові виїхати до сільгосптехніки практично з будь-якого 

обласного центру України. 

- Кваліфікаційний персонал, який повністю знає специфіку роботи у компанії та 

навчається  новому кожен день. 

 

Розглянемо ближче льотні умови кредитування, які впроваджує ТОВ 

«Бізон-Імпорт» для своїх партнерів. Ці умови дають змогу партнерам 

виплачувати кошти за сільгосптехніку поступово та з меншими відсотками. 

Це надає переваги як компанії ТОВ «Бізон-Імпорт», так і її партнерами 

(таблю 2.23). 

Таблиця 2.23 

Льготні умови фінансування для партнерів компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Разова комісія за видачу кредитних коштів – 0,99% 

Строк фінансування 

Початковий 

внесок 

12 міс. 24 міс. 36 міс. 48 міс. 60 міс. 

20% 15,5% 17,1% 17,8% 18,3% 18,6% 

30% 15,0% 16,8% 17,6% 18,1% 18,4% 

40% 14,4% 16,3% 17,3% 17,8% 18,2% 

50% 13,5% 15,8% 16,9% 17,5% 17,9% 

 

Підсумувавши вищесказане, можна сказати, що конкурентними 

перевагами компаніїТОВ «Бізон-Імпорт» є те, що вона спеціалізується на 

вивченні, випробуванні та впровадженні в українських умовах кращих 

світових розробок у сфері сільського господарства, що сприяє розвитку 

аграрного сектору країни. Продажі агросервісну, сільгосптехніки та систем 

точного землеробства компанії охоплюють понад 80% території України. 

Також компанія здійснює гарантійне та післягарантійне обслуговування 

сільгосптехніки, а також постачання оригінальних запасних частин. 

Наявність ремонтних баз, складів запасних частин і виставкових майданчиків 

дозволяє надавати якісне сервісне обслуговування по усій території України.   
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2.3 Просування iмпортної сiльгосптехнiки на ринку України на 

прикладiкомпанiї ТОВ «Бiзон-Iмпорт» 

 

Розглянемо методи просування  сільгосптехніки на ринку у ТОВ 

«Бізон-Імпорт». Він включає всі компоненти оптимальної системи 

просування товару на ринку.Компанія має маркетинговий відділ та відділ 

реклами.  Маркетологи, зазвичай, допомагають продавати сільгосптехніку, 

актуалізують інформацію,  аналізують цільовий ринок, їх потреби, інтереси. 

Вони розуміються на тому, яка саме сільгосптехніка потрібна для яких 

культур та для якого грунту. Вони надають консультації фермерам щодо 

придбання сільгосптехніки, яка потрібна певному споживачу. Також, мета 

спілкування з клієнтами заключається у тому, щоб отримати зворотній 

зв'язок та дізнатися, що буде треба йому у майбутньому. Так, наприклад, 

якщо фермер купує навантажувач, то є ймовірність того, що йому 

знадобиться ківш, таким чином маркетолог пропонує клієнту ще товар, який 

може бути у комплекті з навантажувачем за скидкою.   

Система збору маркетингової інформації є першим етапом 

маркетингових досліджень. Інформація потрібна для визначення перспектив 

розвитку підприємства, для правильної оцінки поточної ситуації, для 

розробки стратегії та тактики поведінки підприємства на ринку. 

Інформацію про зовнішній та внутрішній маркетинг збирає начальник 

відділу з маркетингу. Він представляє щоденну оперативну інформацію про 

події, що відбуваються в комерційному середовищі бізнесу. 

При зборі маркетингової інформації застосовуються такі методи 

дослідження ринку: 1) кабінетне дослідження – на основі наявної 

зовнішньої та внутрішньої інформації про діяльність компанії. У 

кабінетному дослідженні обсяг реалізованої сільгосптехніки визначається 

періодами та асортиментом продукції, а ціни на 

цюсільгосптехнікуаналізуються. 

ТОВ «Бізон-Імпорт» використовує традиційний тип стратегії 

просування товару, заснований на стимулюванні збуту. Більше того, 
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основними методами просування товару є реклама в ЗМІ та 

журналах.Роздивимось ближче медійні засоби реклами, які використовує 

ТОВ «Бізон-Імпорт» (табл. 2.24). 

Таблица 2.24 

Аналіз медіа-засобів ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Засіб реклами Характеристика використання 

Радіореклама Відсутня 

Телереклама Відсутня 

Інтернет-реклама Присутня 

Печатна реклама Присутня 

 

Як видно з таблиці, ТОВ «Бізон-Імпорт» не використовує всю широту 

рекламних засобів, обмежуючись лише мінімальними можливостями, що 

свідчить про недостатньо розвинену маркетингову складову організації. 

Позитивним моментом в діяльності ТОВ «Бізон-Імпорт» по 

просуванню товару на ринок можна вважати використання планування по 

просуванню товару на ринок.Планування з просування товару здійснює 

директор з продажу. Воно здійснюється наступним чином. На основі 

проведеного аналізу зовнішнього і внутрішнього середовища, цілей 

просування товару і розроблених заходів відповідно до конкретної ситуації 

на ринку плануються різні види діяльності з просування товару, які 

необхідно здійснити.Потім здійснюються заходи щодо організації 

просування товару.Контроль над виконанням заходів здійснює генеральний 

диреткор.Після контролю директор з продажу здійснює оцінку ефективності 

заходів з просування товару на ринок. 

Окрім просування самого товару, компанія займається просуванням 

свого бренду. Не дивлячись на те, що назва компанії ТОВ «Бізон-Імпорт», 

свій бренд вони позиціонують, як «Полетехніка». Мається на увазі, що вони 

просувають свій бренд, як компанія, що продає імпортну сільгосптехніку на 

ринок України. У табличці нижче наведено основні засоби управління 

просуванням бренду «Полетехніка».  
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Таблиця 2.25 

Засоби управлiння просуванням бренду «Полетехнiка» 

№ Засiб Коротка характеристика 

1. Реклама SMM, e-mail реклама. 

2. Event-marketing 

стратегія просування, яка передбачає особистий контакт між 

компаніями та їх клієнтами на спеціальних заходах, таких як 

концерти, ярмарки та спортивні заходи. Практика працює, 

тому що вона залучає споживачів, коли вони перебувають у 

бажаному, спільно з ними становищі 

3. 
Реклама в мiсцях 

продажу 

Використовують дисплеї, плакати, написи i ряд iнших 

засобiв, покликаних впливати на купiвельну рiшення в мiсцi 

продажу. Забезпечується шляхом органiзацiї 

мерчендайзингу. 

4. 
Персональний 

продаж 

Персональний продаж– це комунiкацiї особистого характеру 

(вiч-на-вiч), в ходi яких продавець намагається переконати 

можливих покупцiв придбати продукти або послуги 

компанiї. 

5. 
Сувенiрна 

продукцiя 

Використання рiзних сувенiрiв, якi являються втiшним 

призом для  споживача. 

 

Нижче представлено рисунок 2.5, який показує долю методів 

просування сільгосптехніки компанією ТОВ «Бізон-Імпорт» у відсотках. 

 

Рисунок 2.5 Доля методів просування сільгосптехніки компанією ТОВ 

«Бізон-Імпорт», % 

Основна мета органiзацiї– залучення нових клiєнтiв та підтримка 

зв’язку зi старими. Виходячи з цього, органiзацiя «Бiзон-Iмпорт» реалiзує 

Event-marketing

Персональний продаж

SMM

Сувенірна та друкована 
продукція

YouTube
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комунiкацiйну політику, яка включає сукупність способів просування товарiв 

на ринку: реклама, стимулювання збуту, public relations, персональний 

продаж. 

Найчастiше з усiх способів просування використовується реклама. 

Вона допомагає компанiї підвищити iнформованiсть споживачів про неї та 

залучити їх до придбання технiки. Компанія використовує два види реклами 

для просування: SMM та рекламу по e-mail. Реклама компанії є у таких 

соціальних мережах: YouTube, Instagram, Facebook.  У фейсбуці вони 

викладають інформацію про різни послуги, які надає ТОВ «Бізон-Імпорт», а 

також інформацію про майбутні виставки та цікаві події. У ютубі 

розміщують відео з детальним описом сільгосптехніки, яку продають, а 

також важливі події, які відбувалися з участю компанії. В інстаграмі можна 

знайти інформацію про сільгосптехніку, новини, важливі події, дізнатися про 

роботу сервісної частини та про навчання кадрів.  Реклама у e-mail 

стосується більше споживачів постійних, яким приходить розсилка з 

новинками сільгосптехніки, акціями та знижками.  

Компанiя активно розвиває свою клiєнтську базу та розробляє 

iндивiдуальний пiдхiд. Особистий продаж може проходити як по телефону 

так i на територiї продавця. Компанiя «Бiзон-Iмпорт»  навiть термiни 

доставки, умови оплати також обговорюєiндивiдуально з кожним клiєнтом.  

Iнтегрованi маркетинговiкомунiкацiї це синтетичний засiб просування. 

У випадку  описуваної нами компанiї – це робота менеджерiв, якi 

консультують клiєнтiв щодо вибору технiки. Вибiр сiльгосптехнiки є дуже 

важливим та складним процессом, бо кожна одиниця технiки є унiкальною, 

тому кожному споживачу потрiбна допомога у виборi. ТОВ «Бiзон-Iмпорт» 

зарекомендувало себе як надiйний партнер тому значна частина нових 

клiєнтiв приходить у компанiю саме завдяки гарнiй репутацiї та «за 

порадою» клiєнтiв, якi вже працювали з даноюкомпанiєю. 

Ще одним дуже важливим методом просування у компанії є event-

marketing. Маркетинг подій – це стратегія просування, яка передбачає 
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особистий контакт між компаніями та їх клієнтами на спеціальних заходах, 

таких як концерти, ярмарки та спортивні заходи. ТОВ «Бізон-Імпорт» 

активно бере участь у торгових подіях, де партнери ходять на  семiнари,  

презентацiї, конференцiї, форуми, спецiальнi заходи на ярмарках. Метою 

заходiв є демонстрацiя продукту, з виявленням його достоїнств. Обмiн 

досвiдом, пошук нових клiєнтiв та партнерiв, демонстрацiя нових товарiв чи 

послуг – причини проведення заходiв. 

ТОВ «Бізон-Імпорт» користується POS-матеріалами (Point of Sales 

Materials), які являються засобами оформлення місць продажів і рекламно-

інформаційних матеріалів, які розміщуються безпосередньо в зоні 

підприємства, де продається товар. У даному випадку, компанія виставляє 

імпортні комбайни на виставкових майданчиках з метою акцентування уваги 

на пропозиції і стимулювання продажів. 

«Бiзон-Iмпорт» після продажу сiльгосптехнiки, надають своїм 

партнерам подарунковi набори, це може бути: вiзитки,конверти на яких, 

вiдповiдно до фiрмового стилю компанiї, вказанi контактнi данiфірми, 

каталоги та iнформацiйнi буклети. Також, компанiя маєкорпоративний одяг у 

жовто-зелених кольорах, який iнодi, дарується контрагентам на пам'ять.  

Дуже часто після успішного проведення переговорiв, компанія надає фiрмовi 

блокноти, ручки, картини та подушки з зображенням сiльгосптехнiки.  

Офiцiйний сайт компанiї також грає дуже важливу роль у просуваннi 

компанiї та її продукцiї. Переваги веб-сайту: асоцiацiя сайту з полем та 

сiльгосптехнiкою: коли ви переходите на сайт, то фон на якому розмiщена 

уся контактна iнформацiя, передає красу пшеничного поля; кольорова схема 

сайту: вiн виконаний у бiлих тонах, що вказує на спокiй та впевненiсть. 

Колiрна палiтра не шкодить очам i є хорошим доповненням. Також, у 

кольоровiй палiтрi сайту наявнi жовтий та зелений кольори, якi являються  

символiчними кольорами компанiї «Бiзон-Iмпорт»; є активнее посилання на 

сторiнку компанiю у фейсбуцi, iнстаграмi, телеграммi так навiть на канал у 

ютубi.  
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Недолiками сайту те, що: контактна iнформацiя знаходиться в 

незручному мiсцi, для того щоб її знайти треба постаратися; зручнiсть 

розташування каталогу товарiв: каталог товарiв не є зручним, оскiльки пiсля 

вибору цiкавого для нас обладнання ми стикаємося з ще одним роздiлом, у 

якому обладнання вже дублюються пiд iншою назвою роздiлу. Клiєнту дуже 

важко знайти  те, що треба; на сайтi немає цiнової полiтики товарiв, деяких 

нових споживачiв це може насторожити и вiн звернеться за технiкою до 

конкурента; немає можливостi зробити замовлення технiки безпосередньо 

через сайт; мобiльна версiя сайту не дуже розроблена, для загруження сайту 

через телефон треба дуже багато часу, а iнколи вiн зовсiм не завантажується.  

Одним із дієвих маркетингових технологій компанії є система акцій, які 

зазвичай, запускаються перед святами. Детальніше розглянемо у таблиці 

2.26.  

Таблиця 2.26 

Акції, що впроваджуються компанією ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Дата Сутність акції 

30 березня 

2018 р. 

Купуючи обприскувач «BerthoudRaptor»отримай 500 кг гербіциду 

«Раундап Пауер» 

10 квітня 

2018 р. 

Купуючи «BerthoudTracker»отримуй дисплей«Trimble 750 

lite»безкоштовно 

17 травня 

2018 р. 

Придбавши причепний обприскувач 

«BerthoudTracker 3200», отримай у подарунок 100 кг гербіциту 

«Раундап Пауер» 

 

30 серпня  

2018 р. 

Придбай будь-яку продукцію «Trimble» та отримай безкоштовну 

установку та налаштування. 

 

 

Важливим у просуванні будь-якої продукції є визначення бюджету, 

який компанія готова витрати на просування. Кожна компанія вибирає 

важливі елементи реклами, на які б вона могла витратити гроші та отримати 

у майбутньому прибуток. Дуже важливо плідно підходити до цього питання, 

щоб зробити правильний вибір та вкласти гроші у дійсно потрібний аспект. 

Статті витрат компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» та вартість одиниці реклами ми 

розглянемо нижче (табл. 2.27). 
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Таблиця 2.27 

Бюджет витрачений ТОВ «Бізон-Імпор» на просування сільгосптехніки 

№ Стаття  витрат Одиниці/кількість розміщень Вартість 

одиниці 

( тис. 

грн) 

Загальна 

вартість 

(тис. 

грн) 

1 2 3 4 5 

1. Виготовлення рекламної 

листівки, брошури 

(зображення 

сільгосптехніки з 

інформацією про компанію) 

 

Рекламний модуль в форматах 

96х113, 195х80, 30х60 

1000  1000  

2. Створення рекламного 

відеоролика 

1 хв 20 000 20 000 

3.  Розміщення рекламного 

модуля в журналі 

«Аграрний тиждень» 

30х60- 5 одиниць 3 000 15 000 

4.  Участь у виставках 1.вересень 2016 р. – «11 

міжнародна виставка 

сільськогосподарської техніки 

та обладнання»; 

2.жовтень 2016 р. – 

«Інтерагро»; 

3.листопад 2016 р. – 

«Інтерагро» 

4.серпень 2017 р. – «День поля» 

5. жовтень 2017 р. – 

«Агроекспо» 

6. грудень 2017 р. – Виставка 

«Агритехніка» у Ганновері 

7. травень 2018 р. – День 

агротехнологій на базі ТОВ 

«Агро-Регіон-Україна»  

8. травень 2018 – міжнародна 

агропромислова виставка 

«Agro-2018» 

9. червень 2018 – День поля на 

території ТОВ «Золотий колос» 

10. жовтень 2018 – «Інтерагро» 

 

11. вересень 2019 – 

«Агроекспо» 

 

90 000 

 

 

200 000 

200 000 

60 000 

250 000 

500 000 

 

150 000 

 

300000 

 

65 000 

 

300 000 

 

350 000 

2000465 

5. Участь у конференціях 2016 р. – «Точне землеробство» 

2017 р. – «Рапс та зернові 

культури» 

50 000 

40 000 

90 000 

6. Участь у семінарах -листопад 2018 - Вебінар від 

партнерів :Yara, Horsch, Merlo 

45 000 

 

65 000 
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-червень 2018 - «Нові горизонти 

вашого врожаю» 

20 000 

Продовження таблиці 2.27 

1 2 3 4 5 

7. Участь у форумах червень 2018 р – форум у СТОВ 

«Агрос» 

70 000 70 000 

8. Створення сувенірної 

продукції 

500 одиниць 0,05 2 500 

 

Секрет успіху компанії  ТОВ «Бізон-Імпорт» в тому, що вони не просто 

продають товар, а й самі тестують його на землі.  Задля утримання клієнтів, 

компанія використовує всі можливі способи: завжди дізнається про інтереси 

та потреби кожного, компанія знає, що під різні культури потрібна особлива 

сільгосптехніка, тому вони намагаються підібрати кожному спеціалізовану 

сільгосптехніку, яка підійде саме під ту культуру, яку вирощує клієнт; 

компанія спілкується з клієнтами задля отримання зворотного зв’язку, 

прораховує кожен крок клієнта, щоб у подальшому запропонувати йому 

товар, який знадобиться. Маркетологи роблять аналітичну, порівняльну, 

координаційну роботу, вони просувають бренд «Полетехніка», домагаються 

лояльності клієнтів.  

Розробка стратегії рекламної діяльності для ефективного просування 

товарів на ринок допоможе компанії  ТОВ «Бізон-Імпорт» збільшити об’єм 

продажу та закріпити свої позиції на ринку. 

Реклама є досить важливою в ефективній діяльності компанії. Завдяки 

вдалій рекламі компанія просуває свої новинки та уже давно відомі продукти. 

Можна спрогнозувати деякі вигідні перспективи для цієї компанії: 

1) ТОВ «Бізон-Імпорт» на ринку знаходиться досить давно, а також у 

нього вже є значна кількість постійних клієнтів, які довіряють  техніці та 

постачальникам, отже компанія може значно збільшити прибуток, якщо 

вигідно поєднає ці фактори. 

2) ТОВ «Бізон-Імпорт» єдина компанія в Україні, яка  продає сушили 

«Zaffrani», ця  компанія є провідною в галузі обладнання для прибирання і 

сушки врожаю. Інновації, наукові дослідження та творчий підхід лежать в 
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основі успіху виробничого концерну «Zaffrani». Отож,ТОВ «Бізон-Імпорт» 

може збільшити свій прибуток у декілька разів, за рахунок іноземних 

брендів. 

3) У 2018 році, компанія зайняла перше місце по імпорту 

сільгосптехніки  в Україну, а також має налагоджені зв'язки з 

постачальниками, отже вона має змогу знизити ціну на продукцію. 

4) Тут працює висококваліфікований персонал, для якого навчання 

проводяться щороку, наприклад, семінари, вебінари, а також технічні 

експерименти, де люди знайомляться з новою сільгосптехнікою, узнають на 

яку глибину занурюєтьсясільгосптехніка, швидкість її роботи. Отже завдяки 

цьому вона може подолати частину конкурентів. 

5) Компанія витрачає значні кошти на транспортування своєї продукції 

до своїх споживачів всередині країни. Завдяки тому, що ТОВ «Бізон-Імпорт» 

заключає довгострокові контракти з клієнтами, вона має змогу знизити свої 

затрати на транспортування, уклавши договір співпраці з транспортною 

фірмою. 

6) Завдяки тому, що ТОВ «Бізон-Імпорт» має можливість зв'язку з 

біржею праці, у неї існує значна кількість постійних клієнтів, отже вона може 

найняти висококваліфікованих працівників і зменшити плинність кадрів, а 

також збільшити обсяги продажів. 

Реклама допомагає компанії просунути свій новий продукт на ринок, 

впевнивши споживачів, що він має високу якість, і вигідну ціну.  Компанія 

ТОВ «Бізон-Імпорт» завжди намагається створити гарну рекламу для свого 

бренду. Вона використовує засоби масової інформації, такі як: журнали та 

Інтернет. Маркетологи компанії намагаються вигадати різноманітні новинки, 

наприклад, у компанії є два кольори, які асоціюються має з «Полетехнікою», 

це жовтий та зелений кольори. Також, усі свята та заходи проходять в 

корпоративному стилі, усім клієнтам надаються подарунки: чашки, брелоки, 

подушки, ручки, картину і все це авжеж має притаманний їм стиль, колір та 

дизайн. Дуже важливим також є виставкові майданчики, на яких можна 
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наочно поглянути на новинки сільгосптехніки, яка привертає увагу своєю 

величчю, новизною та навіть красою. Важливим моментом для клієнтів є той 

факт, що перед заключенням договору компанія проводить демопокази 

вибраної їм сільгосптехніки на полях клієнта, щоб переконатися у якості 

сільгосптехніки та у тому, що саме вона підходить для конкретного ґрунту 

клієнта.  

SWOT-аналiз вважається головним моментом, при всебiчнiй оцiнцi 

ефективностi дiяльностi пiдприємства. Також, вiн являється одним iз широко 

використовуваних видiв аналiзу в маркетингу.  

Пiдприємство, яке ми дослiджуємо стосується сфери продажiв товарiв 

обмеженого попиту, враховуючи данi, отриманi шляхом проведення SWOT-

аналiзу, можна сказати, що компанiї необхiдно дотримуватися стратегiї 

концентрованого маркетингу. Вибираючи стратегiю концентрованого 

маркетингу, бiзнес зосереджує свої зусилля i ресурси на одному сегментi 

ринку i пропонує товари саме для даної групи покупцiв. Це стратегiя 

спецiалiзацiї, в якiй пропозицiя, як правило, оригiнально i розраховане «пiд 

клiєнта», тому пiдприємство може встановлювати на свiй товар досить високi 

цiни. 

Лiдерство в спецiалiзованому сегментi досягається за допомогою 

низьких витрат (на виробництво, збут або рекламу, сервiс i т.д.) i цiн, 

оригiнальностi, унiкальностi товару чи сукупностi факторiв. 

Працюючи в вузькоспецiалiзованому сегментi, фiрма може створити 

собi високу репутацiю при обслуговуваннi своїх споживачiв, забезпечивши 

сильну ринкову позицiю в даному сегментi. Однак обсяг продажiв буде 

обмежений розмiрами вибраного сегмента, що звужує можливостi 

виробництва i збуту продукцiї, а також отримання прибутку (табл. 2.28, 2.29, 

2.30). Крiм того, така стратегiя досить уразлива, оскiльки обраний сегмент 

може не виправдати очiкувань або виявитися об'єктом аналогiчної полiтики 

конкурента. 
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Стратегiя концентрованого маркетингу досить приваблива для 

компанiй з обмеженими ресурсами, так як при сприятливому збiгу обставин 

може забезпечити їм мiцну ринкову позицiю в обраному сегментi. 

Таблиця 2.28 

Переваги та недоліки концентрованого маркетингу 

Сильні сторони Слабкі сторони 

Наявність відносної 

захищеності від конкурентів 

Слабкість стратегії 

Наявінсть досвіду роботи Складності у досягненні сегменту 

Знання запитів клієнтів на 

чіткій основі 

Обовязковість постійного контакту з споживачем 

Наявність стабільних доходів Наявність обмежених можливостей маневрування 

засобами та силами 

Невеликі затрати на рекламу  Обмеженість сегменту, відсутність можливості 

зростання компанії, через обмеження у отриманні 

прибутку 

Небезпека у відсутності відмінностей у сегменті та на 

ринку взагалі 

Конкуренти можуть концентруватися ще сильніше 

завдяки пошуку нішей всередині сегменту  

 

Одним із важливих компонентів аналізу діяльності кожної компанії є 

SWOT-аналіз, який показує сильні та слабкі сторони компанії. Цю 

інформацію ми розглянемо нижче (табл. 2.29). 

Таблиця 2.29 

SWOT- аналiз ТОВ «Бiзон-Iмпорт» 

Сильні сторонни компанії Слабкі сторони компанії 

1 2 

Якість запчастин для комбайнів, які 

виробляються у компанії 

Відсутність повноцінного елементу 

виробництва власної сільгосптехніки 

Більш низькі ціни порівняно з 

конкурентами 

Висока енерго- і трудомісткість 

виробництва продукції, обумовлена 

моральним зносом устаткування, яке 

застосовується 

Наявність конкурентоспроможних 

кваліфікаційних кадрів 

Вiдсутнiсть соцiального пакету 

Співробітництво з кращими європейськими 

компаніями, які мають великий досвід з 

виробництва сільгосптехніки 

 Погане делегування повноважень 

Виїзд у поля до кожного споживача, з 

персональною перевіркою 

сільгосптехніки на полях 

Вiдсутнiсть чiткого стратегiчного 

направлення 
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Продовження таблиці 2.29 

1 2 

Формування скидок та акцiй Недостатність управлінського таланту 

Великий каталог товаров  

Зручне мiсцерозташування  

Хороша репутацiя у споживачiв  

Велике охоплення територiї   

Наявнiсть особливого лiзингування та 

надання кредитiв для клiєнтiв компанiї 

 

 

 

Окрім сильних та слабких сторін компанії треба зазначити можливості 

компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» та погрози зовнішньої середи для компанії.  

Таблиця 2.30 

Можливості ТОВ «Бізон-Імпорт» та погрози зовнішньої середи 

Можливості Погрози зовнішньої середи 

1. Збільшення попиту на сільгосптехніку 1. Поява більш кращих конкурентів 

2. Невдачі конкурентів 
2. Збільшення цін на 

сільгосптехніку 

3. Поява нових контрагентів 3. Збої у поставці сільгосптехніки 

4. Зниження мита та податків 
4. Збільшення суми податків та 

мита 

5. Покрашення технології виробництва 

5. Поява якісної та дешевої 

сільгосптехніки на внутрішньому 

ринку України 

 

В результаті вивчення діяльності підприємства були виявлені такі 

проблеми: вiдсутнiсть сектору виробництва; мала змотивованiсть 

працiвникiв, як наслiдок небажання продуктивно працювати; незрозумiлiсть 

та хаос у розподiленнi обовязкiв; некомпетентнiсть керуючої ланки; 

вiдсутнiсть соцiального пакету.  Недивлячись на це, у компанiї велика 

кiлькiсть сильних сторiн, серед яких: висока репцтацiя та iмiдж компанiї; 

надання особливих та дешевших послуг з лiзингу та кредитiв для клiєнтiв 

компанiї; наявiнсть скидок та акцiй, а також спiвробiтництво з вiдомими 

європейськими компанiями з продажу сільгосптехніки. 
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 РОЗДІЛ 3 

РЕКОМЕНДАЦІЇ ЩОДО ПОКРАЩЕННЯ МЕТОДІВ ПРОСУВАННЯ 

СІЛЬГОСПТЕХНІКИ НА ВНУТРІШНІЙ РИНОК КОМПАНІЄЮ 

ТОВ «БІЗОН-ІМПОРТ» 

 

 

3.1 Вдосконалення методів просування сільгосптехніки компанією  

ТОВ «Бізон-Імпорт» 

 

Всеохоплююче просування товару є запорукою успіху кожної 

компанії. Важливо використовувати якомога більше способів просування, 

але затрачувати небагато бюджету. Компанія ТОВ «Бізон-Імпорт» 

використовує не усі способи просування, тому потребує покращення.  

Ми пропонуємо покращити методи просування сільськогосподарської 

техніку, збутом якої займається компанія ТОВ «Бізон-Імпорт». Одним із них 

є контекстна реклама. Контекстна реклама – це реклама на веб-сайті, яка 

має відношення до змісту сторінки. У традиційній контекстній рекламі 

автоматизовані системи відображають рекламу, пов'язану зі змістом вашого 

сайту, на основі орієнтування на ключові слова [38]. 

Таблиця 3.1 

Переваги запровадження контекстної реклами у ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Переваги контекстної реклами 

1. Отримання цільового трафіку. 

2. Економічна ефективність – рекламодавець платить лише за кліки на свою рекламу 

користувачів. 

3. Реклама допомагає швидко розказати аудиторії, що ви існуєте, а також максимально 

швидко отримувати з сайту продажі. 

4. Оголошення можна побачити на пошуковій сторінці, на YouTube, на тематичних 

сайтах та у мобільних додатках. 

5. Контекстна реклама – це відповідь на питання споживача. Наприклад, якщо клієнт 

напише у пошуковому вікні : «купити комбайн», «комбайн Запоріжжя», «імпортні 

комбайни», то йому буде представлено багато запропонованих сайтів, які сформували 

свою контекстну рекламу з цими ключовими словами. 

6. Отримання інформації про конверсії – дії, які показують зацікавленість споживача. 

 

https://www.wordstream.com/contextual-advertising
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Вартість налаштування та ведення рекламної кампанії у компанії з 

інтернет-маркетингу «Liramarketing» для ТОВ «Бізон-Імпорт». (3.2) 

Таблиця 3.2 

Сума витрат на контекстну рекламу 

Стаття витрат Вартість (тис. грн.) 

Налаштування реклами 8000 

Ведення рекламної компанії 3000/міс 

 

Для ефективного просування сільгосптехніки ми пропонуємо 

покращити інтерфейс, налаштувати сайт для зручності користувачів  

(табл. 3.33). 

Таблиця 3.3 

Нововведення для покращення сайту 

Нововведення 

1. Покращити якість сайту, зробити зручний каталог та можливість оформляти заявки 

онлайн, що приведе до більших конверсій у дзвінки та заявки. 

2. Зробити сайт більш зрозумілим для цільової аудиторії, за допомогою створення 

каталогу сільгосптехніки та запчастин. 

3. Ввести сайт у топ пошукової видачі за цільовими запитами при замовленні 

сільгосптехніки та запчастин. 

4. Сформувати адаптовану мобільну версію сайту . 

5. Зробити зручніше розташування контактних даних на сайті, для швидкого пошуку.  

6. Встановити ціни на товари, щоб споживач одразу міг зрозуміти та розрахувати свій 

бюджет. 

 

Зовнішня реклама– будь-яка реклама на відкритому повітрі, що 

рекламує продукти та послуги бізнесу. Типи зовнішньої реклами включають 

рекламні щити, автобусні лавки, інтер'єри та екстер'єри автобусів, таксі та 

службових транспортних засобів, а також вивіски, розміщені на зовнішній 

стороні вашого власного цегельного розташування. Найпоширеніші види 

зовнішньої реклами: базова автобусна реклама – при транзитній рекламі 

головною метою є придбання всього внутрішнього простору великої 

кількості автобусів для реклами, що забезпечує перевагу цієї реклами; банер - 

це прямокутник або трикутник з рекламним текстом або малюнком. У 

зовнішній рекламі – транспарант-розтяжка; в друкованій рекламі – назва всієї 

смуги; басорама – зовнішня реклама, у вигляді панелі з підсвічуванням, 
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встановлюється на даху автобуса або іншого транспортного засобу. У 

транзитній рекламі – панорамна реклама, виготовлена на прозорій плівці з 

підсвічуванням лампами денного світла, розташованими по периметру 

верхньої частини автобуса; білборд – окремо розташовані рекламні щити, що 

встановлюються, як правило, на найбільш завантажених трасах, 

автомагістралях. Популярні розміри рекламних щитів – 3х6 м 

(«Євростандарт») і 3х12 м; брандмауер – зовнішня реклама у вигляді 

плиткової панелі або рекламного щита, часто розташована на глухій стіні 

будинку або на зовнішній рамі будівлі, що реконструюється, як правило, 

величезних розмірів. Панелі 6x3 м на стінах також відносяться до 

брандмауерів; вивіска – це засіб зовнішньої реклами, що розміщується в 

торговій точці, щит з назвою компанії. Може містити елементи фірмовий 

стиль; джумбі – тривимірні структури, форма виробу повторюється, але у 

збільшених розмірах; інформаційна дошка – об'єкт зовнішньої і інтер'єрної 

реклами зі змінною інформацією [8]. 

Таблиця 3.4 

Плюси та мінуси зовнішньої реклами компаніх ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Плюси зовнішньої реклами 

 

Мінуси зовнішньої реклами 

1. Зовнішню рекламу не можна вимкнути / 

переключити 

1. Складність таргетування 

2. Для зчитування рекламних повідомлень 

не потрібні додаткові пристрої 

2.  Статичність рекламного зображення 

(крім екранів, яких небагато) і відсутність 

звуку 

3. Аудиторія зовнішньої реклами зростає в 

міру зростання автомобілізації / 

мобільності населення 

3. Неоднозначно сприймається публікою 

– наприклад, є думка, що деякі 

конструкції псують зовнішній вигляд 

будівель. 

4. Найдешевший вид реклами, в розрахунку 

на вартість рекламного контакту 

 

 

Оскільки офіс ТОВ «Бізон-Імпорт» має окремий вхід з вулиці, тому 

можна розмістити вивіску розміром 3,100мм*800мм. У компанії «Київський 

печатний цех» вивіска даного розміру буде коштувати 5 тис грн.. плюс 

узгодження з місцевими інстанціями 6 тис грн. В таблиці 3.5 представлений 

розрахунок витрат на зовнішню рекламу. Каталоги продукції – це 

https://lib.sale/menedjment-brend/menedjment-reklamyi-gusarov.html
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спеціалізований напрямок мультимедіа, яке покликане надати партнерам і 

клієнтам компанії вичерпну інформацію про перелік продукції і послуг (табл. 

3.6).  

Таблица 3.5 

Розрахунок витрат компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» на зовнішню рекламу 

Стаття витрат Вартість (тис. грн.) 

Виготовлення світової вивіски 5 000 

Виготовлення та розміщення рекламних банерів (5 од.) 3 000 

Узгодження рекламодавців з місцевими інстанціями 12 000 

Базова автобусна реклама 10 000 

Джумбі 25 000 

Всього: 55000 

 

Таблиця 3.6 

Види каталогів для компанії ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Види 

каталогів 

 

Сутність 

Довідкові 

електронні 

каталоги 

 

Працюючи з широким асортиментом товарів чи послуг, 

необхідно швидко знайти необхідну інформацію. Це завдання стає 

особливо актуальним, коли описи для кожної позиції каталогу 

(зображення, діаграми, інструкції тощо) зберігаються як окремі файли. 

На відміну від каталогу на веб-сайті, довідковий електронний каталог 

компакт-дисків працює набагато швидше і завжди «під рукою». 

Інтерактивні 

електронні 

каталоги із 

системою 

замовлення 

Як правило, інтерактивні електронні каталоги із системою 

замовлень використовуються компаніями, орієнтованими на роботу з 

постійними замовниками. Такий каталог поєднує зручність 

використання та функціональність (як в інтернет-магазині) з високим 

швидкісним доступом до великої кількості довідкової інформації. 

 

Електронні 

каталоги 

презентації 

Електронний каталог презентацій розроблений для клієнтів, які 

ще не знайомі з компанією. Основна його мета – представити 

компанію та товари чи послуги, справити позитивне враження. 

У таких каталогах широко використовуються мультимедіа та 

різні візуальні ефекти. Виконується в програмі Power Point або інших 

аналогах. Презентаційні інтерактивні електронні каталоги можуть 

бути з анімаційними елементами, версіями Flash-демонстрацій та 

іншими візуальними ефектами..  

 

Електронний CD-каталог – спеціальна програма, що дозволяє 

систематизувати опис продукції або послуг, розміщена на матеріальному 

носії (CD або DVD диску). Відмінною особливістю електронного CD-
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каталогу є незалежність вартості тиражування від обсягу інформації, що 

міститься в ньому. Існують декілька видів електронних каталогів. (табл. 3.6). 

Переваги електронних каталогів ми розглянемо у таблиці 3.7. 

Таблиця 3.7 

Переваги електронних каталогів продукції 

1. Зберігання інформації у необмеженому обсязі 

2. Зручна навігація по електронному каталогу  

3. Легке сприйняття звичайними користувачами, зрозу3мілий інтерфейс електронного 

каталогу 

4. Система пошуку інформації в електронному каталозі дуже зручна 

 

Розрахунок витрат на впровадження електронних каталогів продукції 

представлений нижче (табл. 3.8) 

Таблиця 3.8 

Розрахунок витрат на впровадження електронних каталогів 

Стаття витрат Вартість(тис. грн.) 

Створення інтерактивного каталогу 5 000 

 

Навчання персоналу –  цілеспрямовано організований, планомірно і 

систематично здійснюваний процес оволодіння знаннями, вміннями, 

навичками і здібностями спілкування під керівництвом досвідчених 

викладачів, наставників, фахівців, керівників і т.п. Витрати на підвищення 

кваліфікації показані у таблиці нижче. (табл. 3.9) 

Таблиця 3.9 

Витрати на підвищення кваліфікації співробітників ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Стаття витрат Вартість (тис. грн.) 

Навчання 5 співробітників 25 000 

Витрати на відрядження 1 500 

Підвищення заробітної плати навченим 

співробітникам 

50 000 

Всього: 76 500 

Отже, ми запропонували методи покращення просування 

сільгосптехніки у компанії, це може бути: втілення зовнішньої реклами, 

електронних каталогів, створення та ведення контекстної реклами, 

удосконалення сайту та підвищення кваліфікації працівників.  
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3.2 Оцінка ефективності вдосконалення методів просування 

сільгосптехніки компанією ТОВ «Бізон-Імпорт» 

 

Слід розрахувати ефективність кожного заходу окремо, а потім 

загальну ефективність проведених заходів.  

Таблиця 3.10 

Ефективність впровадження запропонованих заходів 

Захід 
Рентабельність 

проекту (грн) 

Заплановане 

збільшення 

товарообігу 

(%) 

Додатковий 

об’єм продажу 

(млн. грн) 

Налаштування контекстної 

реклами 
1 818 2, 5 80 007 928,7 

Створення зовнішньої реклами 290,9 0,5 16 001 585 74 

Створення каталогів 5 120,5 0,8 25 602 537 

Підвищення кваліфікації 

персоналу 
376,6 0,9 28802854 

 

Приналаштуванні контекстної реклами заплановане збільшення 

товарообігу за місяць 2,5% Тобто  додатковий об’єм продажу 

становить:3.200.317.148 *0,025 = 80.007.928,7 млн грн. 

Отже рентабельність проекту буде становити: додатковий об’єм  / 

витрати на проект = 80.007.928,7/44 = 1818. Захід ефективно приносить 

1818 грн доходу з 1 грн витрат. 

 При створенні зовнішньої реклами заплановане збільшення 

товарообігу за рік 0,5% Тобто додатковий об’єм продаж становитиме: 

3.200.317.148*0,005 = 16.001.585.74 млн грн. 

Отже, рентабельность проекту буде становити: додатковий об’єм  / 

витрати на проект = 16.001.585,74 /55= 290,9.Захід ефективний і буде 

приносити290,9 грн прибутку з 1 грн витрат. 

При створенні каталогів підвищення товарообігу, яке планується 

становить 0,8 %. Тобто додатковий об’єм продажу буде приносити: 

3.200.317.148*0,008 = 25.602.537 млн грн. 

Отже рентабельність проекту буде складати: додатковий об’єм  / 

витрати на проект = 25.602.537/5 = 5120,5. Захід ефективний та буде 

приносити 5120,5 тисприбутку з 1 грн витрат. 
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При підвищенні кваліфікації персоналу збільшення товарообігу, яке 

заплановане складає 0,9%. Тобто додатковий об’єм продажу буде 

складати: 3.200.317.148*0,009 = 28802854 тис грн 

Отже рентабельність проекту буде: додатковий об’єм  / витрати на 

проект = 28.802.854/76,5 = 376,6. Захід ефективний та приносить376,6 грн 

доходу з 1 грн витрат. 

Для того, щоб підрахувати загальну економічну ефективність заходів 

з підвищення конкурентоспроможності торгівельного підприємства, ми 

склали зведену таблицю витрат та доходів (таблица 3.45) 

Таблиця 3.11 

Витрати та доходи від проведення заходів з покращення методів 

просування сільгосптехніки ТОВ «Бізон-Імпорт» 

Захід Дохід (млн. грн.) Витрати (тис. грн.) 

Налаштування та ведення 

контекстної реклами 

80 007 928,7 44 000 

Створення зовнішньої реклами 16 001 585,74 55 000 

Створення каталогів 25 602 537 5 000 

Підвищення кваліфікації 

персоналу 

28 802 854 76 500 

Разом: 150 414 905,44 180 5000 

 

Таким чином, прибуток від запланованих заходів буде складати: 

150.414.905,44 – 180.5= 150.234.405,44 млн грн 

Рентабельність проекту буде складати: = 150414905,44 / 180.5=833.3 

грн виручкиз 1 грн витрат. 

Підводячи висновок, можна відзначити велику значимість даних 

заходів для компанії, адже вони несуть позитивну економічну та 

соціальну ефективність. Наші дослідження показали, що просування 

сільгосптехніки є однією з найважливіших інтегральних характеристик, 

які використовуються для аналізу  економічної ситуації компанії. Як 

правило, її  застосовують у якості критерію оцінки та ефективності 

економічної діяльності. 
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ВИСНОВКИ ТА РЕКОМЕНДАЦІЇ 

 

 

На основі проведеного дослідження можна зробити такі висновки.  

Cтан економiки країни та її продовольча безпека напряму залежить вiд 

розвитку аграрного cектору, та його cтабiльноcтi функцiонування. Україна має 

великий реcурcний потенцiал, тому наcелення країни може бути забезпечене 

доcтатньою кiлькicтю продуктiв харчування. Але цей рiвень розвитку ще не 

наcтiльки великий, а обcяги виробництва продукцiї недоcтатнi для того, щоб 

здiйcнити продовольчу безпеку держави, адже вона визначаєтьcя динамiкою 

cпоживання їжi з розрахунку на одну оcобу наcелення. 

Для розвитку аграрного cектору та для пiдвищення продуктивноcтi 

працi у ciльcькому гоcподарcтвi викориcтовуєтьcя широкий cпектр 

ciльcькогоcподарcької технiки, яка за допомогою механiзацiї та автоматизацiї 

окремих операцiй та технологiчних процеciв допомагає виробляти продукцiю.  

У аграрному cекторi технiка заcтоcовуєтьcя на ciльcькогоcподарcьких фiрмах 

та об’єктах 

Для того, щоб забезпечити українські фермерські господарства якісною 

сільгосптехнікою є потреба імпортувати її з-за кордону, а потім просувати на 

внутрішній ринок. Існує багато способів просування, які ми розглядали у 

нашій роботі. 

У столiття сучасних технологiй Iнтернет є одним з основних 

iнструментiв просування компанiї. Багато фiрм роблять ставки саме на цей 

ресурс. Зараз iснує багато варiантiв просування компанiї через iнтернет: SMM, 

digital, таргетингова i контекстна реклама. 

Також, компанії можуть використовувати спосіб просування через 

поліграфію та сувенірну продукцію та можуть надавати своїм партнерам 

подарунковi набори, бланки, вiзитки, конверти на яких, вiдповiдно до 

фiрмового стилю компанiї, вказанi контактнi данi фірми;буклети та листівки; 

каталоги та iнформацiйнi буклети; ручки, щоденники, картини, чашки. 
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Робота з партнерами це одна з головних елементiв просування 

продукцiї. Партнерство потрiбне i пiд час продажу iмпортної продукцiї на 

внутрiшнiй ринок i пiд час закупки цiєї продукцiї на зовнiшньому ринку. Для 

початку важливим є розвиток взаємовигiдних вiдносин з iноземними 

партнерами, цi вiдносини повиннi бути чiтко спланованими, та з урахуванням 

рiзницi культур та менталiтетiв. Дуже часто до партнерiв влаштовують 

систему лояльностi: найчастiше це знижки, або ж розмiщення своєї реклами на 

територiї партнера. Для споживачів, яким продають продукцiю на внутрiшнiй 

ринок використовують рiзнi заходи: виставки, аукцiони, агрофоруми, 

конференцiї. 

Стимулювання збуту є наступним методом просування: до 

стимулювання сфери торгівлі входять проведення спільної реклами, 

безкоштовне надання товарів, проведення торгових конкурсів дилерів; 

власний торговий персонал також стимулюється за допомогою конференцій 

продавців, конкурсів та премій. Багато хто використовує стимуляцію збуту, це 

можуть бути роздрібні торговці, некомерційні заклади або дистриб’ютори та 

виробники. 

ТОВ «Бізон-Імпорт» має імідж національної торгової  компанії, яка 

продає імпортну сільгосптехніку від таких виробників: «HORSCH» (дискові 

борони, культиватори, навісні сівалки, дискові посівні комплекси, 

обприскувачі, машини для смугової обробки, машини для точного висіву, 

бункер-накопивачі), «CNH» (трактори, жниварки, комбайни, обприскувачі), 

«Berthoud» (обприскувачі), «Kverneland» (сіялки, плуги), «Merlo» 

(навантажувачі), «Capello»(жниварки для прибирання кукурудзи), «Zaffrani» 

(жниварки для прибирання соняшнику та кукурудзи), «Kinze» (сіялки),  а 

також харчові додатки, СЗР фірми «BASF» та  добрива від компанії «Yara». 

Елементами структури даної організації є окремі працівники, 

функціональні підрозділи, а також служби та інші ланки апарату управління 

організацією. Організація є складною соціальною системою, що складається з 

двох елементів – керуючого і керованого. На даному етапі розвитку, 
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використовують системний підхід до управління. У головному офісі 

Запоріжжя працює майже 60 чоловік, заробітну плату вони отримують за 

штатним розписом. 

Основними постачальниками сільгосптехніки компанії «Бiзон-Імпорт» є 

такі країни як Німеччина, Італія, Франція, США, Швейцарія, Норвегія, 

Польща, Англія. Німеччина займає перше місце по поставці сільгосптехніки, 

що складає приблизно (51%), на другому місці є Англія, у відсотковому 

відношенні (29%), потім вже йдуть Італія (11 %), Франція (6%) та інші країни 

(3%). Так, всього у 2018 році було імпортовано сільгосптехніки на сумму 

майже 320 тис євро.  

Ми визначили основні економічні показники, якими характеризується 

компанія ТОВ «Бізон-Імпорт». Розрахували рентабельність, ліквідність, 

платоспроможність, ділову активність компанії. А також, визначили 

економічну ефективність імпорту, ефект імпорту, рентабельність імпорту, 

ефективність  зовнішньоекономічних операцій. 

Проаналізували способи просування сільськогосподарської техніки 

компанією, до них відносяться: реклама, івент-маркетинг, персональний 

продаж, продаж сувенірної продукції  та реклама в місцях продажу. Компанія 

кожен рік бере участь у багатьох конференціях, виставках та семінарах, за 

допомогою яких у майбутньому знаходить нових клієнтів та збільшує свій 

дохід. Для стимулювання споживачів, ТОВ «Бізон-Імпорт» пропонує систему 

знижок, які завжди оновлюються. У соціальних мережах компанія виставляє 

усі новини компанії, про майбутні виставки, в яких буде брати участь 

компанія, презентації та демонстрації, інформація про знижки, про нову 

сільгосптехніку, що поступає у продаж, а також огляди сільгосптехніки на 

полях. Для постійних клієнтів, які заключають договори з компанією є 

спеціальні пропозиції з кредитів та лізингу, а також, постійні заохочення у 

вигляді подарунків. 

Після того, як ми провели аналіз існуючих у компанії способів 

просування сільськогосподарської техніки, слід зазначити, що їх не вистачає 



91 

 

для повного просування та такого, що принесе більший прибуток. Тому, в 

нашій роботі ми запропонували деякі зміни, які б на нашу думку покращили 

економічний стан компанії.  

Нами було запропоновано створення та постійне ведення рекламної 

кампанії в Інтернеті за допомогою контекстної реклами. Рентабельність цього 

проекту буде складати 2 тис прибутку за 1 грн витрат. Також, слід покращити 

якість сайту, зробити його більш зручним для користувачів та ввести онлайн 

продаж сільгосптехніки. За допомогою зовнішньої реклами, а саме створення 

ще однієї вивіски компанія може отримати 290 грн за кожну 1 грн витрат. Ми 

запропонували створити електронний каталог, де б був детальний опис 

компанії та її послуг, що вони пропонують. З цього проекту компанія отримає 

5 тис з кожної 1 грн витрат. Останнім та найважливішим нововведенням ми 

вважаємо навчання персоналу. Компанії не вистачає саме поглибленого, 

дієвого підвищення кваліфікації, знань та навичок, які б дали змогу підвищити 

рівень доходу набагато. З цього проекту компанія змогла б отримувати 

близько 400 грн за 1 грн витрат.  
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