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Якість продукції – головний фактор, але не єдиний, тому що основною умовою конкурентоспроможності є збір якості інформації тих елементів, які впливають на конкурентоспроможність підприємства [1, с. 138]. Система управління якості відповідає за план діяльності підприємства, який спрямований на розробку і впровадження комплексного підходу щодо забезпечення та підвищення якості продукції на основних виконуваних на підприємстві процесів. Підвищення якості дає підприємству бути кращим і мати великий попит в продукції, але за умови комплексної роботи всіх систем. Система управління якості – це розроблення та впровадження більш якісної продукції в діяльність підприємства [2, с. 48]. 

Однією з важливих функцій системи діяльності сільськогосподарського підприємства є управління якістю виробленої продукції, яка комплексно характеризує рівень її відповідності вимогам ринку.

Соціально-економічне значення підвищення якості й конкурентоспроможності продукції полягає в тім, що заходи такого спрямування сприяють формуванню ефективнішої системи господарювання в умовах ринку. Соціально-економічна ефективність підвищення рівня якості та конкурентоспроможності продукції, що виготовляється підприємством, проявляється в наступному:

1) високоякісна й конкурентоспроможна продукція завжди повніше та ліпше задовольняє суспільно-соціальні потреби в ній;

2) підвищення якості продукції є специфічною формою прояву закону економії робочого часу: загальна сума витрат суспільної праці на виготовлення й використання продукції більш високої якості, навіть якщо досягнення такої зв’язане з додатковими витратами, істотно зменшується;

3) конкурентоспроможна продукція забезпечує постійну фінансову стійкість підприємства, а також одержання максимально можливого прибутку;

4) багатоаспектний вплив підвищення якості та, як наслідок, конкурентоспроможності продукції не тільки на виробництво та ефективність господарювання, а й на імідж і конкурентоспроможність підприємства в цілому [3, с. 94].

Певна кількість продукції кращої якості здатна повніше задовольнити суспільні потреби, ніж продукція гіршого ґатунку. Це означає, що підвищення якості продукції у кінцевому підсумку еквівалентне збільшенню її виробництва з меншими загальними витратами суспільної праці. Йдеться про багатоспрямований вплив підвищення якості продукції не лише на виробництво, його ефективність, але й на імідж підприємства в цілому. Поліпшення якості продукції є специфічною формою прояву закону економії робочого часу.
Одним із резервів збільшення якості продукції рослинництва у досліджуваному підприємстві є запровадження нових сортів технічних культур, що підвищить його урожайність, а це забезпечить більший вихід валового збору. 

У виробництві соняшника при впровадженні нових високоврожайних сортів культури можна збільшити валовий збір соняшнику. Наприклад, при вирощуванні сорту «Титанік» з урожайністю 48,8 ц/га валовий збір соняшнику становитиме 95160 ц.
За рахунок впровадження хоча б одного нового сорту соняшника при незмінній площі, та ціні реалізації в проектному році: валовий збір соняшника збільшиться на 12865 ц (84,9 %) ц; собівартість виробництва соняшника збільшиться на 1647 тис. грн (22,6 %), за рахунок закупки нових сортів. Обсяг реалізації насіння соняшника збільшиться на 1164 ц (у 2,3 рази). При цьому, виручка від реалізації соняшнику збільшиться на 1013 тис. грн (у 2,3 рази), прибуток від реалізації соняшнику підвищиться на 470 тис. грн (у 3,9 рази) та рівень рентабельності збільшиться на 28,5 в.п.

Отже, з підвищенням ролі сорту зростає значення якості насіння як основного засобу виробництва, як засобу забезпечення систематичного й безперервного самовідтворення сортів, забезпечення споживної якості продукції. 

Ми вважаємо, що за своїм характером функціонування даний підхід базується на принципі узгодженості, оскільки він забезпечує формування стійких зв’язків між елементами всієї системи та здатний запевнити як виробника, так і споживача в тому, що всі потрібні завдання щодо набуття продукцією нових, більш високих характеристик продукції виконані. В даному випадку, керівники підприємств спрямовують свою увагу на силу взаємозв’язку працюючих підрозділів підприємства з усіма засобами та предметами праці, які задіяні для вирішення проблеми покращення якості на підприємстві у співвідношенні з аналогічного взаємозв’язку інших підприємств – конкурентів. Це означає визначення сутності системи його якості, оскільки забезпечує утворення одночасної взаємодії та поєднання серед таких важливих понять як споживач, виробник, інтереси підприємства, конкурентна перевага та працівники. 
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В Україні офіційно зареєстровано 4,1 млн. особистих селянських господарств, частка виробництва сільськогосподарської продукції яких складає 45,0 %. Фермерське господарство обробляє в середньому 131,7 га, більше 80,0 % мають по 500 га землі.

В Україні працює 47697 сільськогосподарських підприємств, з яких 70,0 % – фермерські господарства: загалом вони обробляють 22,3 % сільськогосподарських земель [1].

Поняття «виробнича діяльність» відповідно до чинного законодавства трактується як діяльність, пов’язана з випуском продукції, яка включає всі стадії технологічного процесу, а також реалізацію продукції власного виробництва.

Валовий збір є підсумком складного процесу вирощування сільськогосподарських культур, в якому переплітаються економічний і біологічні процеси відтворення. З іншого боку, точне визначення валового збору і врожайності всіх сільськогосподарських культур можливо тільки після того, як урожай зібрано та оприбутковано. Однак відомості про валовий збір і врожайність необхідні у більш ранні періоди для планування потреб у робочій силі, збиральній техніці, транспортних засобах, сховищах тощо. У зв’язку з цим, а також відповідно до термінів розвитку рослин і періодів виробництва визначається кілька показників валового збору і врожайності.

В таблиці 1 представлені дані по валовому збору зернових культур, що вирощуються.

Таблиця 1
Динаміка валового збору зерна у СТОВ «Вітчизна», 2016–2018 рр., ц
	Культури
	Роки
	2018 р. у % до 2016 р.

	
	2016
	2017
	2018
	

	Озима пшениця
	11022
	6482
	17365
	157,5

	Жито
	-
	-
	793
	-

	Ярий ячмінь
	6043
	6218
	4197
	69,5

	Овес
	491
	322
	-
	-

	Гречка
	515
	55
	-
	-

	Горох 
	-
	-
	800
	-

	Кукурудза на зерно
	26000
	9725
	13023
	50,1

	Всього зернових
	44299
	22929
	36178
	81,7


Аналізуючи дані таблиці 1 можна відмітити, що в порівнянні з 2017 р. валовий збір зерна у 2018 р. знизився на – 8121 ц (18,3 %). Зміни обсягів валових зборів відбулися як за рахунок зміни площі посівних площ так і урожайності. 

Збутова діяльність – це складова частина маркетингової діяльності підприємства, яка складається з цілісного процесу доведення продукції до кінцевого споживача шляхом використання маркетингових заходів щодо вивчення потреб, формування та стимулювання попиту на продукцію підприємства для задоволення потреб споживачів та отримання прибутку [2].

Планується створення та поширення друкованих рекламно-інформаційних матеріалів. Плануються на майбутнє види видань: каталоги, проспекти, буклети, листівки, плакати-постери (з використанням сучасних технологій для демонстрації на виставках і семінарах). 

Маркетингова діяльність СТОВ «Вітчизна» являє собою комплекс заходів, мета яких: вивчення; дослідження мотивів його поведінки на ринку; аналіз власне ринку підприємства; дослідження продукції; аналіз форм і каналів збуту; аналіз обсягу товарообігу підприємства; вивчення конкурентів; дослідження рекламної діяльності; визначення найбільш ефективних способів просування продукції на ринку; вивчення ніш ринку. Формування виробництва певного асортименту продукції і управління ним полягає в тому, щоб своєчасно запропонувати споживачам таку сукупність продукції, яка, відповідаючи в цілому профілю виробничої діяльності підприємства, як можна повніше задовольняли б потреби покупців [3].
Завдання товариства: 
підвищення якості рекламно-інформаційних матеріалів та супровідної документації, надання в них не тільки інформації безпосередньо про основні послуги підприємства, але додаткових видів послуг і сервісу; 
видання рекламної продукції  на високому поліграфічному рівні; 

створення якісних рекламних матеріалів по товарах; 

створення номенклатурного каталогу товарів компанії, що містить повну характеристику всіх моделей за єдиним стандартом.

Отже, всі цілі маркетингової діяльності стосуються в основному процесу виробництва і розподілу товарів і послуг, тобто маркетингова діяльність СТОВ «Вітчизна» орієнтована на продукт або послугу.
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У сучасній концепції маркетингу вивченню ринків надається особливе значення. Дослідження слугують за основу для формування стратегії підприємства та тактики проведення цілеспрямованої товарної політики.
Метою будь-якого маркетингового дослідження є оцінка існуючої ситуації на ринку і розробці прогнозу його розвитку. Програма такого комплексного вивчення залежить від особливостей продукції, характеру діяльності підприємства, масштабу виробництва продукції. Використання маркетингових досліджень широко варіюється в залежності від виду організації та типу необхідної інформації. 
Для чіткої орієнтації підприємницьких структур доцільно всю сукупність маркетингових досліджень диференціювати за групами (табл. 1). 

Таблиця 1

Класифікація маркетингових досліджень за тематикою і цілями [1]

	Об’єкт
	Тематика
	Мета

	Ринки та окремі сегменти
	Вивчення потенціалу, структури ринку, кон’юнктури, тенденцій розвитку
	Оцінка місткості ринку та цільових сегментів

	Макросередовище
	Вивчення чинників зовнішнього впливу, що мають найбільше значення
	Виявлення можливостей та загроз зовнішнього середовища

	Мікросередовище
	Вивчення внутрішніх чинників та найближчого ринкового оточення
	Ідентифікація сильних і слабких сторін

	Конкуренти
	Вивчення параметрів товарів-конкурентів, конкурентних статусів, конкурентних дій
	Забезпечення підприємству конкурентних переваг

	Споживачі
	Вивчення купівельної поведінки, мотивації і переваг, вивчення реакції на різні маркетингові стимули
	Створення чіткого портрета споживача, формування адекватного комплексу маркетингу

	Товар
	Вивчення потреб. Якісних параметрів товару
	Підвищення конкурентоспроможності товару

	Ціни
	Вивчення цінової еластичності попиту. Структури собівартості, цінової динаміки
	Формування оптимальної цінової політики

	Збут
	вивчення ефективності різних каналів продажу, умов діяльності посередників
	Побудова ефективної збутової мережі, підвищення обсягів збуту

	Просування
	Вивчення сприйняття бренду, реклами, методів стимулювання збуту
	Підвищення ступеня інформованості і міри лояльності до підприємства та продукції


Щоб ефективно функціонувати в маркетингових умовах слід отримувати адекватну інформацію до та після прийняття рішень. Достовірна інформація дозволяє маркетологам вирішувати такі завдання:
отримувати конкретні переваги над конкурентами;
знижувати ступінь фінансового ризику;
стежити за реакцією споживачів та зовнішнім середовищем;
координувати підприємницьку стратегію;
підвищувати ефективність маркетингової діяльності тощо.
Під маркетинговими дослідженнями розуміють впорядкований систематизований процес збору, обробки, аналізу та формування об’єктивної інформації з метою прийняття конкретних ефективних управлінських рішень [2].

В узагальненому вигляді виділяють такі види маркетингових досліджень:
первинні дослідження та дослідження зворотного зв’язку (вторинні);
систематичні (регулярні) та спеціальні (при вирішенні конкретної задачі);
кабінетні (інформація з довідників та періодичних видань) та польові (дослід, спостереження, експеримент);
фундаментальні (дослідження загальної ринкової ситуації) та прикладні (дослідження для прийняття конкретного управлінського рішення) [3].
Маркетингові дослідження підприємства провадять, як правило, для визначення рівня власної конкурентоспроможності.

Конкурентоспроможність підприємства – це відносна характеристика, яка відображає відмінності у розвитку даної фірми від розвитку конкурентних фірм за ступенем задоволення своїми товарами потреб людей і по ефективності виробничої діяльності [4].
Тому дуже важливо добре організувати вибір, розробку і реалізацію проектів маркетингових досліджень, оскільки такі дослідження є незамінним засобом для обґрунтування й прийняття своєчасних, ефективних управлінських рішень в умовах невизначеності ринкового середовища. Так, результати маркетингових досліджень можуть використовуватися органами управління, різними управлінськими структурами як база для розробки планів, стратегій, комплексних цільових програм розвитку, законодавчих та нормативних актів на регіональному рівні щодо формування та врахування чинників маркетингового середовища, а також інвесторами для характеристики умов залучення капіталу.
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У сучасних умовах необхідність використання агромаркетингу дедалі зростає. Не дивлячись на труднощі в діяльності сільськогосподарських підприємств (борги, проблеми у сфері зайнятості населення, неконкурентоспроможність, використання застарілих технологій і т.д.) маркетинг має стати ефективним інструментом розвитку аграрного сектору економіки. Але впровадження та застосування агромаркетингу серед сільськогосподарських виробників проходить дуже повільно[2].

Маркетинг доцільно розглядати як інтегративну функцію менеджменту, яка ставить за мету перетворити потреби покупця у доходи виробника. Маркетинг на підприємстві- це лише частина системи менеджменту, і якщо не будуть здійснюватися інші функції то управління операційною системою тощо, то й маркетинг буде непотрібний [1, c. 120]. 
За результатами анкетного опитування головних спеціалістів встановлені основні проблеми маркетингової діяльності ТОВ «Промінь-Приват», що наведені в табл. 1.

Таблиця 1

Ранжування проблем в маркетинговій діяльності

ТОВ «Промінь-Приват», 2019 р.

	Проблема
	Вагомість проблеми

	Низький рівень інформованості чи в загалі відсутність інформації про ринки збуту продукції
	6

	Диспаритет цін на сільськогосподарську та промислову продукцію
	2

	Низький рівень професіоналізму власників і керівників
	8

	Обмежена конкуренція на аграрному ринку внаслідок значного втручання держави та діяльності великих посередницьких організацій монополістичного типу
	7

	Недостатність гарантій та відсутність впевненості у точному виконанні угод, що перешкоджає налагодженню довгострокових стосунків з покупцями і клієнтами
	5

	Неефективно організовані оптові ринки та біржова торгівля, що зорієнтована на забезпечення прибутків посередника, а не сільськогосподарського товаровиробника
	4

	Обмежений доступ до конкурентних пропозицій щодо постачання продукції
	3

	Нестабільна економічна ситуація в країні. Нерозвинена інфраструктура ринку збуту сільськогосподарської продукції, яка може забезпечити збереження належної якості продукції, зокрема відповідне транспортування, складування, обробку, пакування та інші послуги
	1


Отже, основними проблемами маркетингової діяльності є: нестабільна економічна ситуація в країні; диспаритет цін на сільськогосподарську та промислову продукцію; низький рівень професіоналізму власників і керівників; обмежена конкуренція на аграрному ринку внаслідок значного втручання держави та діяльності великих посередницьких організацій монополістичного типу; недостатність гарантій та відсутність впевненості у точному виконанні угод тощо. Результати комплексного оцінювання здійснення маркетингової діяльності ТОВ «Промінь-Приват»наведена у табл. 2.

Таблиця 2

Оцінка здійснення маркетингової діяльності ТОВ «Промінь-Приват», 
2019 р.

	Показники
	Здійснюється, так чи ні

	Показники рівня здійснення товарної політики:
	

	визначення оптимального асортименту аграрної продукції та його удосконалення
	так


	забезпечення якості аграрної продукції
	так

	дослідження пропозиції аграрної продукціїна продовольчому ринку
	ні

	оцінка рівня конкурентоспроможності власної продукції
	ні

	відповідність аграрної продукції потребам споживачів
	так

	Показники рівня здійснення цінової політики:
	

	дослідження рівня цін на ринку
	так

	зниження цін за рахунок оптимізації виробничих витрат та витрат на збут
	ні

	прогнозування цін на продовольчому ринку
	ні

	пошук оптимальних методів ціноутворення
	ні

	встановлення ціни на основі попиту і пропозиції на продовольчому ринку
	так

	Показники рівня здійснення політики просування:
	

	здійснення рекламних заходів
	так

	виставкова діяльність
	ні

	заходи щодо утримання постійних споживачів та залучення нових
	ні

	Показники рівня здійснення політики розподілу:
	

	оптимізація каналів розподілу аграрної продукції
	так

	організація раціонального постачання та відвантаження аграрної продукції
	ні

	управління товарними запасами
	так

	управління транспортним забезпеченням
	так


Дані табл. 2 свідчать, що в підприємстві не достатньо приділяється увага системі управління маркетингом, що пояснюється відсутністю відповідного фахівця, низьким рівнемзнань менеджерів, відсутністю маркетингових бюджетівна здійснення ефективних заходів щодо стимулювання збуту; спостерігається поодиноке запровадження маркетингових заходів, а їх комплексне використання не здійснюється.

Отже, проаналізувавши сучасний стан маркетингової діяльності ТОВ «Промінь-Приват» нами, виявленоряд проблем, які потребують негайного вирішення. У цілому, сільськогосподарському підприємству, крім того, щоб виробити продукцію, визначити її ціну, необхідно ще й вигідно її реалізувати. 
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Актуальною проблемою в сучасних умовах ринку є управління конкурентоспроможністю підприємства. 

Управління конкурентоспроможністю підприємства – це сукупність заходів, які спрямовані на систематичне вдосконалення виробу, постійний пошук нових каналів збуту, нових груп покупців, поліпшення сервісу, реклами. Його необхідно розглядати, як складову частину системи управління підприємством [1, с. 25]. Різноманітність факторів, що впливають на конкурентоспроможність підприємств, зумовлює необхідність прийняття та реалізації управлінського рішення дотримуватися взаємозв’язку впливу факторів як внутрішнього, так і зовнішнього середовища, яке є багатоаспектною і взаємозалежною системою.
Оскільки, на сьогоднішній день, підприємство є основною ланкою всієї економіки, а також рушійною силою створення потрібної суспільству продукції та надання необхідних послуг. Боротьба за конкурентні позиції примушує підприємства підвищувати якість продукції, зменшувати їх собівартість та освоювати інноваційні технології. 

Тобто, динамічні зміни середовища стимулює підприємство виробляти конкурентоспроможну продукцію для забезпечення ефективного функціонування. Тому, механізм управління конкурентоспроможністю дозволяє вирішувати проблеми забезпечення високого рівня конкурентоспроможності та посилення конкурентних переваг підприємства. 

Оцінка конкурентоспроможності підприємства ґрунтується на аналізі її технологічних, виробничих, фінансових та збутових можливостей. Вона покликана визначити потенційні можливості фірми і заходи, необхідні для забезпечення конкурентних позицій. Таку оцінку містить механізм управління конкурентоспроможністю, який є складною категорією менеджменту підприємства. Він являє собою сукупність заходів, які спрямовані на досягнення поставлених цілей. Кириченко Л. вважає що, при розробці механізму управління конкурентоспроможністю підприємствам необхідно дотримуватися певних умов, а саме: 

– науково-технічний рівень і ступінь удосконалення технологій виробництва; 

– використання новітніх винаходів та відкриттів; 

– впровадження сучасних засобів автоматизації виробництва; 

– конкурентоспроможні товари, які характеризуються нормативними, технічними, економічними параметрами; 

– економічна ефективність використання всіх ресурсів підприємства (матеріальних, трудових, фінансових); 

– фінансова стійкість підприємства, що визначається системою показників та коефіцієнтами активності підприємства, поточної ліквідності, автономії тощо [2, с. 64].

Як зазначає Паламарчук О.М.: «..механізм управління конкурентоспроможністю підприємством – це сукупність організаційних і економічних важелів, що впливають на економічні і організаційні параметри системи управління підприємством та сприяє формуванню та посиленню організаційно-економічного потенціалу, отриманню конкурентних переваг та ефективності діяльності підприємства в цілому» [4]. Механізм управління містить у собі компоненти: принципи і задачі управління, методи, форми і інструменти управління, організаційну структуру управління підприємством та його персонал, інформацію та засоби її обробки.

Під організаційно-економічним механізмом управління конкурентоспроможністю підприємства розуміють сукупність засобів та методів створення системи цілісного управління розвитком підприємства та результатами його діяльності, направленого на довгострокове забезпечення його конкурентних позицій на ринку [3].
Отже, можемо зазначити, що механізм управління конкурентоспроможністю підприємства базується на технічних, економічних, соціальних, психологічних, правових, комерційних, організаційних аспектах. Крім того, визначено, що конкурентоспроможність підприємства слід розглядати з урахуванням факторів конкурентоспроможності продукції. Оцінка стану використання взаємопов’язаних та взаємозалежних рівнів факторів визначається, перш за все, здатністю конкретних виробників випускати конкурентоспроможну продукцію. В залежності від комбінації факторів впливу, конкретне підприємство характеризується досягнутим рівнем та особливим характером формування своєї конкурентоспроможності. 
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Маркетинг – це процес планування виробничо-збутової діяльності підприємства на основі вивчення ринку з метою реалізації товарів і послуг та отримання прибутку в умовах конкуренції [1].

Маркетингова діяльність підприємства являє собою творчу управлінську діяльність, завдання якої полягає в розвитку ринку продукції, товарів, послуг і робочої сили шляхом оцінки потреб споживачів, а також у проведенні практичних заходів для задоволення цих потреб. За допомогою цієї діяльності координуються можливості виробництва і розподіл продукції, товарів і послуг, а також визначається, які кроки необхідно зробити, щоб продати товар або послугу кінцевому споживачеві.

Суть і зміст маркетингової діяльності відображають об’єктивні умови розвитку ринку, який певною мірою втрачає хаотичність і підпадає під регулюючий вплив завчасно встановлених господарських зв’язків, де особлива роль відводиться споживачу. Споживач висуває свої вимоги до продукції, її техніко-економічних характеристик, кількості, термінів поставки (насамперед машин і обладнання) і тим самим створює передумови для розподілу ринку між виробниками. Зростає значення конкуренції, боротьби за споживача. Це примушує виробників старанно і глибоко вивчати конкретних потенційних споживачів і запити ринку, який пред’являє високі вимоги до якості і конкурентоспроможності продукції [2].

Ефективність маркетингової діяльності підприємства залежить від злагодженої та зрівноваженої діяльності його фахівців у всіх найважливіших самостійних напрямках маркетингу, до яких відносять такі:

– маркетинг-менеджмент (організація маркетингової діяльності підприємства);

– маркетингове планування, що включає в себе формування бізнес-плану підприємства та вибір стратегії маркетингу;

– проведення маркетингових досліджень;

– формування та реалізацію комунікаційної політики підприємства;

– розподіл та налагодження збуту виготовленої продукції;

– формування та підтримку діяльності інформаційних маркетингових систем;

– маркетинг науково-дослідних робіт та інноваційного процесу;

– логістику підприємства [3].

Для реалізації кожного з цих напрямків маркетингу на підприємстві формуються окремі спеціальні підрозділи, або ж відповідальність за виконання функцій по кожному напрямку покладається на окремих фахівців, які співпрацюють для ефективної реалізації концепції маркетингу на промисловому підприємстві.

Організація маркетингової діяльності ТОВ «Перспектива» повинна включати: утворення структури управління маркетингом; підбір фахівців; визначення їхніх прав, обов’язків і відповідальності, встановлення відносин маркетингової служби з іншими підрозділами даного підприємства й іншими підприємствами.

З метою виконання маркетингової діяльності в підприємстві доцільно створити відділ маркетингу в складі 2 фахівців маркетологів. 

Завідуючий відділом, крім загального керівництва, здійснює дослідження кон’юнктури ринку, координує зусилля притягнутих функціональних фахівців щодо відпрацювання концепції і техніко-економічного обґрунтування розвитку виробництва, планування обсягів товарної продукції і ресурсного забезпечення, визначає напрям діяльності підлеглих маркетологів щодо контролю виробництва і спрямованості реклами, організація після реалізаційного обслуговування і вивчення враження, розробляє концепцію оформлення товару, готує пропозиції щодо прийняття управлінських рішень (табл. 1).

Таблиця 1

Маркетингові функції фахівців маркетингового відділу

	Фахівці
	Функції

	Директор
	Пошук покупців, партнерів

	
	Укладання договорів

	
	Установлення ціни на продукцію

	
	Налагоджувати ділові зв’язки

	Фахівці планово-економічного відділу
	Внутрішньогосподарське планування, планування товарної політики

	
	Організація обліку, контролю, аналіз витрат

	
	Установка цін

	
	Пошук каналів збуту

	Фахівці бухгалтерії
	Облік виробничої і господарської діяльності

	
	Облік реалізації

	
	Установлення цін


Маркетолог-замісник завідуючого відділом виконує всі етапи маркетингової діяльності щодо виробництва і реалізації продукції, виконує разові доручення завідуючого відділом і обов’язки завідуючого у випадку його відсутності. Маркетолог здійснює всі етапи маркетингової діяльності щодо виробництва і реалізації продукції, організовує роботу торгових формувань підприємства.
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Маркетингові дослідження – це збирання, оброблення й аналіз даних з метою зменшення ризику і невизначеності, що супроводжує прийняття маркетингових рішень. Дослідженням піддаються ринок, конкуренти, споживачі, ціни, внутрішній потенціал підприємства і багато чого іншого. Основою досліджень маркетингу служать загальнонаукові і аналітико-прогностичні методи. Інформаційне забезпечення дослідницького процесу ґрунтується на кабінетних і польових дослідженнях, на багатоманітних джерелах інформації (внутрішніх і зовнішніх, власних і платних тощо) [2].

Джерела одержання первинної маркетингової інформації (кількісні і якісні дослідження): метод опитування (анкети, запитальник); спостереження (форма для реєстрації); метод фокус-групи; глибинне інтерв'ю; панельний метод (панель - вибіркова сукупність опитуваних одиниць, що піддаються повторюваним дослідженням); експеримент; імітація. працівники фірми (впроваджені, звільнені); банки; податкові інспекції; аудитори; консультаційні фірми; страхові компанії [1].

Головна мета маркетинговихдосліджень - достатнявизначеність і запобіганняризику при прийняттікомерційнихрішень.

Аналіз маркетингової діяльності підприємства здійснюється по таких напрямках:

аналіз річних планів збуту

аналіз ефективності маркетингу

аналіз товарно-матеріальних запасів [3].

Проаналізуємо структуру сільськогосподарських угідь.

Структура земельних угідь ПП «Ім. Калашника» станом на 2019р. наведена в таблиці 1.

Таблиця 1

Структура земельних угідь у

ПП «Ім.Калашника» Полтавського району, 2019 р.

	Угіддя
	Площа, га
	Відсоток, %

	Загальна земельна площа
	6863
	100

	Площа сільськогосподарських угідь
	6750
	98,3

	Рілля
	4520
	65,9


З даної таблиці ми можемо бачити, що підприємство в значній мірі добре забезпечене землею.

Приватне підприємство застосовує виробничу концепцію маркетингу. 
Визначним фактором орієнтації фірми у ринковому просторі є виробництво сільськогосподарської продукції. Зобразимо склад і структуру посівної площі товарних культур, таблиця 2.

Таблиця 2

Склад і структура посівної площі товарних культур у

ПП «Ім.Калашника» Полтавського району, 2019 р.

	Культура
	Площа, га
	Структура, %

	Озима пшениця
	643
	14,42

	Озимий ячмінь
	40
	0,89

	Ярий ячмінь
	459
	10,29

	Овес
	23
	0,51

	Кукурудза на зерно
	1015
	22,76

	Гречка
	7
	0,15

	Ріпак
	200
	4,48

	Боби сої
	60
	1,34

	соняшник
	800
	17,94

	Комбікорми
	1220
	27,36

	Всього
	4458
	100


За даними таблиці ми бачимо, що основними вирощуваними культурами є кукурудза на зерно та комбікорми. Вони займають найбільшу площу орних земель. Найменшу площу займає гречка – 0,15%, озимий ячмінь – 0,89%, боби сої – 1,34%. 

Виходячи з цього, з метою даного підрозділу є формування і практична апробація алгоритму і процедур діагностики маркетингової товарної політики сільськогосподарських підприємства з метою розробки заходів, спрямованих на її вдосконалення.

Проаналізувавши підприємство, можна впевнено сказати, що господарство буде розвиватися, бо має чудову перспективу росту та збільшення обсягів виробництва, сучасну сільськогосподарську техніку.

Підприємство щороку збільшує обсяги вирощеного та реалізованого зерново збіжжя.

Основними принципами політики ПП «Ім. Калашника» є системний підхід до застосування інноваційних ресурсозберігаючих технологій, раціонального землекористування та екологічної безпеки.
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На сьогоднішній день збутова та цінова діяльність займають одну з ключових позицій в основі управління конкурентоспроможністю діяльності підприємства, адже вони є заключним етапом реалізації споживачам кінцевого продукту.

Над теоретичними і практичними аспектами маркетингових підходів у виробничо-збутовій політиці десятиліттями працювало багато зарубіжних та вітчизняних науковців.

Одна з неодмінних умов конкурентоспроможності для підприємств є їх проінформованість про ринок, наявних конкурентів, нововведення інших характеристик, що дозволить їм мати повне уявлення про зовнішнє середовище та тенденції його розвитку [1, с. 63].

Управління конкурентоспроможністю підприємства, як і будь-який механізм управління загалом, передбачає наявність суб’єктів та об’єктів діяльності. Якщо на макроекономічному рівні суб’єктом управління конкурентоспроможністю є державні органи, а об’єктом є вся економічна інфраструктура країни, то на мікрорівні суб’єктом управління виступає підприємство, а об’єктом весь складовий його потенціал [2, с. 144].
Отже, механізм управління конкурентоспроможністю підприємства являє собою сукупність засобів і методів, за допомогою яких здійснюється вплив на весь наявний зовнішній та внутрішній потенціал підприємства, з урахуванням тенденцій ринкової ситуації з метою отримання в майбутньому бажаного рівня конкурентоспроможності.

Серед чинників, які здійснюють суттєвий вплив на рівень конкурентних переваг сільськогосподарських підприємств, доцільно виокремити маркетингові чинники, а саме: дослідження кон’юнктури ринку; оптимальна цінова політика; логістичне забезпечення, політика просування та стимулювання збуту. Маркетинг охоплює значну кількість проблем, що мають відношення не лише до збуту виробленої продукції, але і безпосередньо впливає на процес її виробництва.

Маркетинг орієнтує збутову діяльність на виявлення та задоволення потреб споживачів для досягнення поставлених цілей, відбувається планування асортименту сільськогосподарської продукції. Етап планування збутової діяльності завжди пов’язаний із здійсненням аналізу внутрішнього і зовнішнього середовищ, збиранням та опрацюванням інформації, на основі якої приймаються управлінські рішення, розробляється стратегія збутової діяльності.
Саме тому першочерговим завданням підприємств є створення ефективного управління збутовою та ціновою діяльністю. Вона повинна включати вирішення тих теоретико-методичних завдань, пов’язаних з економічним оцінюванням діяльності, проведенням системних досліджень кон’юнктури ринку, створенням відділу маркетингу та логістики, плануванням і формуванням аналітичного й інформаційного забезпечення. 

У сучасних умовах на формування ціни впливає комплекс політичних, економічних та соціальних чинників. Для підприємства є досить важливим етапом установлення ціни, адже метою його функціонування є отримання максимального прибутку. Також важливо, щоб ціна відповідала якості товару. Обрана підприємством цінова політика впливає на ефективність його роботи на ринку. Кожному підприємству необхідно не лише виробити, а й збути свій товар з умовою отримання прибутку, а це стає можливим лише за правильного вибору цінової політики та стратегії ціноутворення [3].

Саме безперервний процес взаємоузгодження взаємодії елементів маркетингу дозволяє підприємствам активно розвиватись, конкуруючи на ринку в умовах вітчизняного ринку. 
Дослідження зв’язку між елементами маркетингу в управлінні конкурентоспроможністю свідчить, що хоча між даними параметрами існує пряма залежність, але наданий час підприємства зосереджуються переважно на рекламуванні своєї продукції. При зміні ситуації на ринку, появі конкурентів з досвідом роботи, позиції даних підприємств дестабілізуються. Тому, виникає потреба в розширенні практики просування продукції через посилення конкурентоспроможності підприємства на основі підвищення факторів використання збутової та цінової діяльності, що призведе до більшої прибутковості та дохідності [1, с. 71].

Тому, на сьогодні маркетингове забезпечення конкурентоспроможності передбачає використання інструментів маркетингу та способів їх поєднання з метою посилення конкурентних позицій підприємства та його продукції. Конкуренція як економічна категорія, сприяє вирішенню наступних завдань: впровадження нової техніки і технології, , розвиток інформаційної системи, пошук оптимальних критеріїв виробництва, зниження цін на продукції,  поліпшення якості продукції, зниження собівартості продукції, удосконалення комплексу маркетингу на підприємстві. А оцінка конкурентоспроможності аграрного підприємства і потребує ретельного аналізу технологічних, виробничих, фінансових та збутових можливостей підприємства які будуть спрямовані на забезпечення його конкурентоспроможних позицій
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КУПАВА – це група компаній, яка за більш ніж 10 років успішного функціонування, сьогодні є одним із українських лідерів послуг у сфері дистрибуції, імпорту, логістики,оренди приміщень та ряду супутних послуг. Наша ціль – створити довгострокове партнерство з національними та іноземними постачальниками продовольчих та непродовольчих товарів. Які шукають місцевого та надійного партнера в Україні.

Група компаній «КУПАВА» є постійним партнером багатьох великих іноземних виробників та має ексклюзивні права імпортера та дистриб’ютора на території України. На даний момент портфель КУПАВА-5 обслуговують 26 регіональних дистрибуційних компаній (РДК), у тому числі дві з них – у Донецькій області. А також група компаній «Купава» співпрацює з національними та локальними мережами: Епіцентр, АТБ, Рукавичка, Auchan, LeroyMerlin,Prostor та інші, що дозволяє покривати усю територію України.
Група компаній «КУПАВА» – також розвивається як дистриб’ютор на фармацевтичному ринку України, надаючи повний спектр послуг: від реєстрації нових препаратів та брендів до маркетингового просування нового засобу. Компанія розвивається і крокує з ногою з часом, тому постійно проводяться  навчання команди, регулярні тестування на знання продуктів, а також проводяться загальні кількаденні заняття на практику продажів, під час яких регіональні менеджери та територіальні супервайзери практикуються в ігрових кейсах по найскладніших ситуаціях у продажах.

Формування асортименту продукції – безперервний планомірний процес, який починається з моменту зародження ідеї нового товару, продовжується протягом усього його життєвого циклу і закінчується з вилученням товару з виробництва [1].
Також група компаній «Купава» гарантує високу якість, безпечність та ефективність усієї представленої продукції. Протягом багатьох років вся продукція здобувала визнання та бездоганну репутацію на українському ринку, що вказує на правильний вибір напряму розвитку компаній. А для підтримки якості проводяться ретельні дослідження, тестування та вдосконалення, тому якість продукції відповідає стандартам ISO та підтверджується тисячами позитивними відгуків з усієї України та далеко за її межами.

Товарний асортимент – це певна сукупність, група або перелік товарів різних видів і сортів, об’єднаних за будь-якою ознакою (призначенням, сировині і матеріалам, з яких вони виготовлені, і т.д.), що виконують схожі функції і призначених одним і тим же клієнтам у певному ціновому діапазоні через однотипні торговельні заклади [2]. 
Основним асортиментом продукції ТОВ «Купава 5» є: 

Дитячи підгузки Can bebe comfort dry jumro mini (3-6 ru) (виробництво Турція. Одноразові підгузки для дітей, вони відповідають усім вимогам та нормам, встановлених для продукції дитячої гігієни. Якість та безпека турецьких підгузки Кенбібі та їх безпека підтверджена після дерматологічних випробувань).

Капсули для прання дитячих речей Kupava baby universal (капсули для прання кольорових та білих речей використовують для прання у тому числі новонароджених. Не мають у складі фосфатів. Інноваційна формула на основі натурального мила спеціально розроблена для прання. Ідеально підходить для прання дитячих речей. Капсули не мають подразнюючих речовин: алергенів, ензінов, консервантів, барвників, оптичних відбілювачів, які після прання можуть залишатися на тканині і визвати подразнення ніжної дитячої шкіри.

Пігулки для миття унітазу Kupava 6В1 – гарантують довготривалу свіжість, ефективно видаляють стійкі забруднення і наліт у важкодоступному місцях. Завдяки вмісту активного кисню забезпечують гігієнічну чистоту. Вміст сульфамідової кислоти прискорює видалення стійких вапняних відкладень.

Капсули для прання гіпоалергенні Kupava Sensitive universal– для прання кольорових та білих речей та для дітей та людей з чутливою шкірою та мають алергію. Не мають фосфатів. Інноваційна формула на основі натурального милу спеціально розроблена для прання. Капсули на мають шкідливих речовин, які можуть залишатись на тканині після прання.

Ароматичні свічки Bispol в стекле в асортименті – створюють настрій, знімають втому. Довго горять і створюють біля себе гармонічну атмосферу, надаючи спокій всім хто знаходиться у приміщенні і знищуючи негативну енергетику. 
Отже, формування виробництва певного асортименту продукції і управління ним полягає в тому, щоб своєчасно запропонувати покупцям таку сукупність товарів, які, відповідаючи в цілому профілю виробничої діяльності підприємства, як можна повніше задовольняли б потреби споживачів. Формування такого асортименту полягає у визначенні характеру нових товарів та їхніх параметричних рядів, співвідношення об’ємів випуску старих та нових товарів, оригінальних та звичайних тощо. необхідно вирішувати і питання цін, рівня конкурентоспроможності, якості сервісу, створення принципово нових різновидів товарів або підтримки старих тощо. 
Список використаних джерел:
1. Кардаш В. Я. Маркетингова товарна політика: навч.-метод. посібник для самост. вивч. дисципліни. К: КНЕУ, 2000. 

2. Павленко А. Ф., Войчак А.В. Маркетинг: навч.-метод. посіб. для самост. вивч. дисципліни]. К., 2003.

3.Плахута Г.А., І.В. Попова. Інтеграція маркетингу і логістики в системі менеджменту: Електронний ресурс. Режим доступу: http://www.nbuv.gov.ua/portal/Soc_Gum/Mtip/2008_14/plahuta-popova.pdf
МАРКЕТИНГОВО-ІННОВАЦВІЙНА ДІЯЛЬНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВА
Репьєва О.Е., здобувач СВО Бакалавр, ОПП Маркетинг, спеціальність 075 Маркетинг

Науковий керівник – Решетнікова О.В., к.е.н., доцент кафедри маркетингу

Підприємство є самостійним господарським суб’єктом, метою діяльності якого є задоволення суспільних потреб і отримання прибутку. 
Маркетингова діяльність підприємства являє собою творчу управлінську діяльність, завдання якої полягає в розвитку ринку товарів, послуг і робочої сили шляхом оцінки потреб споживачів, а також у проведенні практичних заходів для задоволення цих потреб. За допомогою цієї діяльності координуються можливості виробництва і розподіл товарів і послуг, а також визначається, які кроки необхідно зробити, щоб продати товар або послугу кінцевому споживачеві [1].

Суть і зміст маркетингової діяльності відображають об’єктивні умови розвитку ринку, який певною мірою втрачає хаотичність і підпадає під регулюючий вплив завчасно встановлених господарських зв’язків, де особлива роль відводиться споживачу. Споживач висуває свої вимоги до продукту, його техніко-економічних характеристик, кількості, термінів поставки (насамперед машин і обладнання) і тим самим створює передумови для розподілу ринку між виробниками. Зростає значення конкуренції, боротьби за споживача. Це примушує виробників старанно і глибоко вивчати конкретних потенційних споживачів і запити ринку, який пред’являє високі вимоги до якості і конкурентоспроможності продукції [2].
А здійснення маркетингової діяльності – об’єктивна необхідність орієнтації науково-технічної, виробничої і збутової діяльності фірми (підприємства) на облік ринкового попиту, потреб і вимог споживача.

Інноваційна діяльність підприємства являє собою комплексний процес створення, використання і розповсюдження нововведень з метою отримання конкурентних переваг та збільшення прибутковості свого виробництва [3].
Отже, сьогодні інноваційна діяльність підприємства не може бути успішною без чіткої і гнучкої системи інформації щодо внутрішнього і зовнішнього ділового середовища. Завдяки такій інформації створюються передумови для швидкого реагування на всі мікро- і макрозміни, оперативного поновлення товарного асортименту і технологій, простежування динаміки потреб цільової групи покупців інноваційного продукту.
Діяльність інноваційного маркетингу поширюється не тільки на просування на ринок нових продуктів (виробів чи послуг), але і на просування на ринок нових технологій (продаж ліцензій на винаходи та ноу-хау, закладені в новий продукт або в технологічний процес, а також в обладнання для його виготовлення). Як зазначено в [4, с. 109], нові технології (окрім ліцензій) можуть продаватися в формі: командирування на платній основі працівників носіїв відповідного ноу-хау; виконання замовлень на підрядні наукові розробки (дослідно-конструкторські і проектно-технологічні); надання інжиніринго-консультаційних послуг; продажу освітніх послуг, що мають на меті навчання персоналу замовника знанням і навичкам, які втілюються в нові технології тощо (табл. 1).
Таблиця 1
Основні фактори, що перешкоджають інноваційній діяльності підприємств

	Фактори
	Частка, %

	Немає вагомих причин здійснювати інновації:
	82,2

	низький попит на інновації на ринку
	6,0

	попередні інновації
	3,9

	низьку конкурентоспроможність підприємства на ринку
	3,0

	відсутність хороших ідей або можливостей для інновацій
	7,4

	Можливому впровадженню інновацій перешкоджають вагомі чинники
	17,8

	відсутність коштів у підприємства
	11,4

	відсутність кредитів або прямих інвестицій
	6,1

	відсутність кваліфікованих працівників на підприємстві
	1,7

	труднощі в отриманні державної допомоги або субсидій для інновацій
	5,8

	відсутність партнерів по співпраці
	1,9

	невизначений попит на інноваційні ідеї
	2,1

	занадто велика конкуренція на ринку
	4,3


На основі аналізу ринку і ринкових можливостей інноваційного розвитку (методичні засади аналізу, з урахуванням факторів неповної визначеності і ризику викладено у [5]) розробляють маркетингову стратегію створення і просування (впровадження) інновацій на ринок, сутність якої полягає в забезпеченні відповідності внутрішніх можливостей розвитку підприємства зовнішнім умовам як на даний момент, так і на перспективу. Важливу роль у цій стратегії відіграють нові методи і інструменти маркетингу, які підвищують шанси на сприйняття нової продукції споживачами, забезпечують можливості реалізації наявних конкурентних переваг і перемоги в конкурентній боротьбі.
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Термін «реклама» походить від латинського слова reklamare – «голосно читати» або «повідомляти» (у Давній Греції та Римі оголошення голосно вигукували або читали на площах та в інших місцях скупчення людей).

Нині реклама є найдієвішим, отже, найзастосовнішим засобом впливу на покупців і споживачів.

Реклама є обов'язковою умовою розвитку конкуренції, оскільки несе в собі певну інформацію і виступає орієнтиром для споживачів. Вона інформує споживача про різноманітність ринку товарів та послуг, що пропонуються виробниками.

Реклама, крім інформативності, несе в собі звернення до почуттів споживача і виступає в ролі своєрідного «закликання». Тобто вона сама по собі не формує у потенційних споживачів потребу, а інформує про предмети, які здатні задовольнити ті чи інші потреби, тим самим стимулюючи її.

Реклама – це платна форма неособистої інформації про обрані об’єкти (юридичну чи фізичну особу, товари, ідеї чи потреби), що поширюється у будь-якій формі та будь- яким способом, призначена для невизначеного кола осіб і покликана формувати або підтримувати інтерес до цих об’єктів, сприяти їх реалізації з метою прямого або опосередкованого отримання прибутку [1].

Згідно закону України «Про рекламу»: «Реклама – це спеціальна інформація про особу чи продукцію, яка розповсюджується в будь-якій формі і в будь-який спосіб з метою прямого або опосередкованого одержання зиску» [2, с. 181].

Сьогодні реклама є однією з найбільш важливих маркетингових функцій, яка здійснюється абсолютною більшістю суб’єктів ринкової діяльності і є найбільш поширеним інструментом просування товарів та послуг як на інформаційному ринку, так і на ринку взагалі.

Пиво і напої торгової марки «Полтава» – це полтавське щедре сонце, чиста артезіанська вода, українська працьовитість і сучасні знання про те, яким має бути справжнє пиво.

На підприємстві працює сучасне обладнання пропагації дріжджів і автоматична станція СІР. Автоматична лінія розливу пива в КЕГ-тару вийшла на виробничу потужність 120 КЕГ на годину. У 2003 р. завершено та запущено варильний цех фірми «Huppmann AG» з повною комп’ютеризацією процесу варіння сусла. З 2011 р. на ПАТ «Фірма «Полтавпиво» продовжується повна реорганізація структур, модернізація виробництва, просування та впровадження нових методик і стратегій розвитку в цілому. Нині основні стратегії товарної політики підприємства направлені на об’єднання всіх сортів пива і напоїв під одним брендом «Полтава» [3].

Мета рекламної діяльності ПАТ «Фірма «Полтавпиво» полягає у тому, щоб привернути увагу потенційного споживача, пробудити його інтерес, передати інформацію і, головне, змусити діяти його певним чином.

Вся діяльність ПАТ «Фірма «Полтавпиво» комп’ютеризована. Реклама підприємства є також в Internet. Організовано продумана і професійно проведена реклама відіграє важливу роль не тільки у збільшенні попиту на послуги підприємства, але й формує його позитивний імідж на загальному ринку і у споживачів.

В результаті обробки даних отримано оптимальну кількість рекламних оголошень для реалізації продукції ПАТ «Фірма «Полтавпиво» (рис. 1). 
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Рис. 1. Кількість продукції, реалізованої після кожного рекламного оголошення у ПАТ «Фірма «Полтавпиво»

Отже, основні принципи рекламної політики ПАТ «Фірма «Полтавпиво»: визначення цільових груп, на які буде спрямована рекламна робота; визначення термінів подачі реклами; розробка рекламних оголошень і частотність публікацій; вибір рекламних засобів; проведення рекламної компанії; контроль за ефективністю реклами. 
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Функціонування підприємства та його економічна діяльність залежить від забезпечення його продуктами харчування, напівфабрикатами, наявністю матеріально-технічної бази, кваліфікацій співробітників. Також на формування доходів значний вплив має своєчасне перепрофілювання закладу, розширення продажу товарів і розширення контингенту [1]. 
Основними видами діяльності на підприємстві є:

– розробка стратегії підприємства і збалансування довго- і короткострокових його цілей;

– здійснення, поряд з іншими спеціалістами, аналізу та оцінки зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства [2].

Склад матеріальних ресурсів підприємства: приміщення, меблі, інвентар, прилади кухонні й барні. Матеріально-технічна база підприємства дуже велика, площа кухні й складського приміщення відповідає нормам. Аналіз і планування трудових ресурсів підприємства та показників плану з праці і заробітної плати. В цілому на підприємстві працює 60 робітників. Дві зміни. Зміна працюєчотири через чотири по 12 годин. Виплата заробітної плати відбувається у кінці кожного місяця, офіціант отримує 300 грн. - день , бармен, адміністратор та повар -500 в день, прибиральниця – 200 грн. в день. Директор бере гроші лише для виплат заробітних плат, податків, оренди, особистого прибутку для себе він не має. Преміювання відбувається за важливі ідеї, які були вжиті на практиці та принесли успіх, за додаткові часи праці. Що стосується впливу на продуктивність праці таких факторів, як обсяг діяльності, чисельність робітників, рівень їх кваліфікації.

Форма обслуговування  в кафе – це спосіб за допомогою якого споживачам реалізується продукція.
Найбільш відомі: 

1.Самообслуговування; 

2.З офіціантом; 

3.Комбінований. 

Методи обслуговування: 

1.Російський;
2.Англійский;
3.Французький. 
В ресторані «Бир Хаус» діє метод обслуговування з офіціантами, а стосовно форми обслуговування, то це російський. Сервіровка стола проходить безпосередньо при гостях, проте якщо стіл був замовлено раніше, то сервіровка виконується до приходу гостей. Якщо брати до уваги кількість додаткових послуг, які надаються у ресторани, то можна прийти до висновку, що їх кількість являється достатньою для підприємства даного типу. В «Бир Хаус» надаються наступні додаткові послуги: проведення Фуршети, Банкети, Барбекю, Презентації, Конференції Семінари, Корпоративні свята, Весілля, Виїзні реєстрації, Ювілеї Дні народження, Кофе-брейки, Шведський стіл, Ділова зустріч, Дитяче свято, Вечірка. 
Можна впровадити вресторані метод MysteryShopping, який розглядається як інструмент поліпшення якості сервісу.

Mystery Shopping – це метод виключного спостереження. Mystery Shopping використовується у формі довгострокових чи постійних програм контролю сервісу і мотивації персоналу в мережах сервісних. Модифікації програми включають використання аудіо і відеозапису процесу обслуговування.

Критеріями успішності програми Mystery Shopping є оперативність звітності, об’єктивність інформації, відповідність профілю компанії.

Регулярна програма Mystery Shopping, що впливає на схему винагороди співробітників, іноді творить чудеса з мотивацією персоналу, що перевіряється. У результаті програма Mystery Shopping допоможе ресторану домогтися відмінної якості обслуговування споживачів і вистояти в конкурентній боротьбі [3].
Пройшовши практику на підприємстві «Бир Хаус» ми ближче можемо познайомитись з технологічними процесами, які відбуваються на виробництві, детальніше вивчити цехову структура підприємств ресторанного господарства і безпосередньо отримати навики в обслуговуванні та спілкуванні з клієнтами. Також ми знайомимося з документацією підприємства та набуваємо навиків в роботі з нею. Ресторан має дозвіл на здійснення роботи як підприємства громадського харчування. Недоліки звісно є, як і у будь-якому іншому закладі: невелика площа складу, кількість додаткових послуг. Проте ті послуги, які є вже на підприємстві виконуються бездоганно. Можливо, якщо змінити трохи концепцію самого ресторану, додати додаткові послуги, створити маркетинговий відділ, приділити увагу рекламі, тоді ресторан, на мою думку, буде працювати з більшим прибутком. Не треба забувати і про вимоги до персоналу, котрі завжди повинні бути на найвищому рівні, бо саме за технікою обслуговування і визначається рівень самого підприємства ресторанного господарства.
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Реалізація продукції впливає на фінансові результати роботи підприємства. Крім того, реалізація продукції – це основне джерело формування доходу підприємства [1]. Тому техніко-економічний аналіз функціонування підприємства починається з аналізу виробництва та реалізації продукції.

Збутова логістика, чи логістика розподілу – невід’ємна частина загальної логістичної системи, що забезпечує найбільш ефективну організацію розподілу виробленої продукції [2]. Вона охоплює весь ланцюг системи розподілу: маркетинг, транспортування, складування тощо.

Для реалізації продукції підприємство може використовувати різні канали збуту, а саме: продаж державі; самостійно реалізовувати через точки збуту; на торговому ринку; на біржі товарів та послуг; іншим підприємствам; працівникам підприємства; за договірними поставками; за бартерними угодами ті інші.

Канали реалізації продукції підприємством можуть бути прями (без участі посередників) та непрямими (з одним чи великою участю посередників). Велика кількість посередників на ринку продукції призводить до того, що вироблена продукція підприємства стає дорожчим від продажу по прямому каналу при цьому його вартість може перевищувати її вартість двічі. Тому велика кількість підприємств намагається використовувати більше прямі канали збуту своєї продукції, що робить їхню продукцію дешевшою та конкурентоздатнішою на ринку [3].

Підвищення конкурентоспроможності підприємства необхідно розглядати як довгостроковий послідовний процес пошуку й реалізації управлінських рішень у всіх сферах його діяльності, здійснюваний планомірно, відповідно до обраної стратегії довгострокового розвитку, з урахуванням змін у зовнішньому оточенні та стану засобів самого підприємства, і внесенням відповідних коректив.

Отже, ефективність логістики може бути досягнута в разі дотримання термінів постачання потрібних і якісних товарів та послуг, у потрібний час, у потрібне місце, в необхідній кількості (ключові аспекти логістичних операцій); дотримання умов постачання щодо відповідності продукції передбаченим стандартам (технічним умовам) і щодо форми платежу; спроможності підприємства своєчасно надавати клієнтам інформацію стосовно готовності виконання замовлення на будь-якому проміжку часу з моменту укладання договору до моменту його завершальної стадії; здатності оптимізації логістичних витрат та економічних потоків у логістичних ланцюгах.

Сучасні труднощі у сфері реалізації сільськогосподарської продукції пов’язані з недосконалістю інфраструктури продовольчого ринку, підвищення рівня конкуренції на ринку, низькою платоспроможністю.

На рис. 1 представлено схему реалізації продукції галузі тваринництва ПП «ім.. Калашника».








Рис. 2. Схема реалізації продукції галузі тваринництва 

ПП «ім.. Калашника» Полтавського району

Реалізація продукції в більшості випадків проводиться через посередників, кожний із який формує відповідний канал розподілу. Використання посередників у сфері обертання вигідно насамперед для виробників. У цьому випадку їм припадає мати справу з обмеженим колом зацікавлених осіб по реалізації продукції. Крім того, забезпечується широка доступність товару при прямуванні його безпосередньо до ринку збуту. За допомогою посередників можливо скоротити кількість прямих контактів виробників із споживачами продукції. 

Отже, підвищення конкурентоспроможності будь-якого підприємства, є виробництво конкурентоздатної продукції, вигідний її продаж і отримання прибутку. Вигідний продаж забезпечуються завдяки збутовій політиці організації або каналам товароруху. 
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Бренд сьогодні – це не просто носій інформації для розуму, він має певні психологічні властивості. Бренд – це свого роду обіцянка, яку в кінцевому рахунку, доведеться виконати. Продукт – це підтвердження тієї обіцянки, що містить в собі бренд [1]. Бренд – це вища форма розвитку торгової марки, яка виконує більш складні функції: комунікативну, ідентифікаційну, а в сучасних трактуваннях ще й психологічну (формулювання обіцянки, відповідність переконань і цінностей споживачів). 

На сьогодні, брендинг стає значним соціально-економічним явищем. Домагатися певного положення в соціумі і демонструвати його – це одна з функцій, що дісталася людям від предків. Люди перестали споживати товари лише для задоволення потреб. По тому, споживачем яких брендів є людина, соціум робить висновки про її доходи, манери, соціальний статус. Бренди є сучасними ідентифікаторами класової приналежності людей на основі економічної та культурної складових (2(.

Питання власної ідентифікації набирає все більше значимості у сфері бізнесу. Не менш актуальне воно й для дилерських центрів, які, хоча і є представниками певного бренду, проте формують свій імідж власними силами. Просування торгівельної марки у певному регіоні має як свої переваги, так і недоліки. До позитивних сторін відноситься наявність корпоративних стандартів, які чітко прописані у брендбуці та допомагають у побудові клієнтського процесу. Проте вони є і головним недоліком, оскільки не враховують особливості місцевої специфіки та можуть ускладнювати процес діалогу з громадою. Саме тому виникає необхідність формування власного бренду дилерського центру, що дозволяє гармонійно інтегрувати філософію виробника під реалії конкретного населеного пункту.

Розглянемо процес створення власного бренду на прикладі автомобільного дилера. Річ у тім, що кожен бажаючий може придбати автомобіль у будь-якому дилерському центрі, не залежно від регіону проживання. Враховуючи цінову політику більшості брендів, питання поїздки до іншого обласного центру взагалі не викликає проблем для людини, яка вирішила придбати автомобіль. Тому має місце, хоча й слабо виражена, конкуренція навіть між окремими дилерськими центрами в межах держави. Кожен з них має створити власний імідж, що дозволить позиціонувати себе на автомобільному ринку регіону та держави. Яким чином це можна зробити?

По-перше, приділити увагу рекламі не тільки бренду, але й самого дилерського центру, його переваг, здобутків, можливостей.

По-друге, створити власну веб-сторінку, яка може мати вигляд лендінгу (односторінковий сайт), що дозволить більше уваги зосередити саме на відповідному дилері, звісно не на шкоду позиціонування самого бренду.

По-третє, вести активний діалог із громадою на сторінках соціальних мереж, зокрема Facebook та Instagram, підвищуючи лояльність аудиторії.

По-четверте, відходити від образу знеособленого бізнесу, частіше демонструючи своїх фахівців на усіх можливих каналах комунікації, зокрема сайті, соціальних мережах, внутрішніх дошках оголошень. Люди тягнуться до людей, тому більше схильні взаємодіяти з брендами, які активно позиціонують свою людяність.

По-п’яте, чітко усвідомлювати портрет цільової аудиторії, знати її потреби і побажання. В рамках держави вкрай складно уніфікувати єдиний образ будь-якого товару чи послуги. Одна і та сама продукція у окремих регіонах може сприйматися дещо по іншому, залежно від особливостей місцевого менталітету та традицій.

По-шосте, приділяти значну увагу підтримці позитивного іміджу в усіх аспектах діяльності, від продажу або сервісу, до взаємодії з персоналом. Річ у тім, що принцип «сарафанного радіо» може як полегшувати роботу, так і значно її ускладнювати. Кожен незадоволений працівник здатен погіршити відношення до компанії з боку своїх знайомих, які в перспективі можуть виявитися майбутніми клієнтами. Ідеальний стан речей, коли працівники фірми є її найактивнішими популяризаторами у суспільстві.

По-сьоме, періодично привертати до себе увагу різноманітними PR-заходами, підтримуючи талановиту молодь, різноманітні змагання та конкурси. Сучасні світові тенденції спрямовані в бік людських цінностей, тому, як правило, перемагають фірми, які враховують їх у своїй корпоративній філософії.

Ці кроки необхідні для формування власного бренду дилерського центру та, в перспективі, приносять значно більше прибутку, ніж кошти, які необхідно залучити для їх впровадження.

Сьогодні ми спостерігаємо перерозподіл світових ринків, тотальну глобалізацію економіки, послаблення митних бар’єрів, посилення конкуренції, поглиблення спеціалізації країн, зміну факторів конкуренції. Тепер якість є невід’ємною характеристикою товару, а не джерелом його унікальності, а цінова конкуренція невигідна учасникам ринку (3(. Тому поява великої кількості схожих товарів та послуг змушує виробників шукати нові джерела конкурентних переваг, одним з яких є формування власного бренду.
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фінансова та маркетингова діяльність малого підприємства

Ноздрін І.О., здобувач СВО Магістр, ОПП Маркетинг, спеціальність 075 Маркетинг

Науковий керівник – Дядик Т.В., к.е.н., доцент, доцент кафедри маркетингу

Фінансову діяльність підприємства спрямовано на вирішення таких основних завдань: фінансове забезпечення поточної виробничо-господарської діяльності; пошук резервів збільшення доходів, прибутку, підвищення рентабельності та платоспроможності; виконання фінансових зобов’язань перед суб’єктами господарювання, бюджетом, банками; мобілізація фінансових ресурсів в обсязі, необхідному для фінансування виробничого й соціального розвитку, збільшення власного капіталу; контроль за ефективним, цільовим розподілом та використанням фінансових ресурсів (1, 2(.

Фінансова робота підприємства здійснюється за такими основними напрямками: фінансове прогнозування та планування; аналіз та контроль виробничо-господарської діяльності; оперативна, поточна фінансово-економічна робота. Основним джерелом інформації про економічну і фінансову діяльність підприємства є бухгалтерська звітність, яка стала публічною. Звітність підприємства в ринковій економіці базується на узагальненні даних фінансового обліку і є інформаційною ланкою, що зв’язує підприємство із суспільством і діловими партнерами.

На малих підприємствах з причин економічної доцільності не існує глибокого поділу управлінської праці та управління фінансами здійснює сам керівник за допомогою бухгалтера. Головна мета управління фінансами малого підприємства – постановка і ведення бухгалтерського обліку та оптимізація податків. Дані таблиці 1 показують, що сума позаоборотних активів за звітний рік збільшилася майже в сім з половиною разів і склала 741,45% від їх вартості на початок року. Менш значними темпами збільшилася вартість оборотних коштів – активів; їх зростання за звітний рік склав 435,61%, тобто в порівнянні з початком року їх сума зросла в чотири рази. Внаслідок цих змін відбулися структурні зрушення в складі майна підприємства на користь збільшення частки необоротних активів. Так, якщо співвідношення необоротних і оборотних активів на початок року відповідало 1,628: 1 (61,92: 38,08), то на кінець року воно вже було одно 2,768: 1 (73,46: 26,54).
Вивчення складу і структури оборотних коштів дозволяє зробити висновок про те, що протягом року не всі вони збільшувалися в рівній мірі. Так, наприклад, їх матеріальна частина (запаси і витрати) зросла більш ніж в чотири з половиною рази, тоді як нематеріальна (грошові кошти, розрахунки та інші активи) – в три рази. Однак, слід зазначити, що через значне приросту необоротних активів частки матеріальних оборотних коштів і грошових коштів в загальній вартості майна знизилися з 30,68% до 22,98% і з 7,40% до 3,56%. 

Таблиця 1

Аналіз складу і структури майна ФОП «Ноздрін», 2019 р.

	Майно (кошти) підприємства
	На початок року
	На кінець року
	Зміни за звітній рік
	Темпи росту за звітній рік, % 

	
	Сума, грн
	Питома вага, %
	Сума,  грн
	Питома вага, %
	Сума,

 грн
	% 
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	Необоротні активи
	335710
	61,92
	2489106
	73,46
	2153396
	11,54
	741,45

	Всього
	206424
	38,08
	899194
	26,54
	692770
	-11,54
	435,61

	у тому числі
	
	
	
	
	
	
	

	Матеріальні оборотні кошти (запаси, податки по придбаним  цінностям)
	166346
	30,68
	778535
	22,98
	612189
	-7,70
	468,02

	Грошові кошти, дебіторська заборгованість та інші активи.
	40078
	7,4
	120659
	3,56
	80581
	-3,84
	301,06

	Всього майна підприємства
	542134
	100
	3388300
	100
	2846166
	Х
	624,99


Основним проблемним питанням маркетингової діяльності ФОП «Ноздрін» є те що ще й досі керівництво підприємства не сприяло перерозподілу функцій між відділом збуту і відділом маркетингу щодо проведення роботи в галузі ціноутворення, надання спеціальних знижок та створення дилерської мережі. Незважаючи на те, що для виробничого відділу ведеться комп’ютиризований облік виготовленої продукції, для відділу збуту – облік реалізованої продукції, відділ маркетингу не отримує своєчасно відповідної інформації: даних щодо продажу виробів за моделями, матеріалом, покупцями, знижками (3(. Маркетолог ФОП «Ноздрін» повинен детально дослідити конкурентів, покупців, посередників, фінансові станови, митні та державні органи, а також особливої уваги надати вивченню економічної ситуації країни, політичній обстановці, природним умовам, культурі, традиціям тощо. Необхідно зробити акцент на проведенні маркетингових дослідженнях, наборі більш повної і достовірної інформації про кон’юнктуру світового ринку, вивчити потреби споживачів.
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ЗБУТОВА ПОЛІТИКА ПІДПРИЄМСТВА

Сімон А.О., здобувач СВО Магістр, ОПП Маркетинг, спеціальність 075 Маркетинг

Науковий керівник – Дядик Т.В., к.е.н., доцент, доцент кафедри маркетингу

Досліджуючи особливості виконання означених функцій підприємства, фахівці з маркетингу визначають розподільно-збутову підсистему як найважливіший рівень логістичних контактів виробників, характеризуючи її з певних позицій:

з позиції товароруху – як шлях збуту (спосіб, за допомогою якого товари переміщуються від виробника до кінцевого споживача);

з позицій суб’єктів – як канал збуту (сукупність організацій або окремих осіб, які приймають на себе або допомагають передати іншим суб’єктам право власності на конкретні товари або послуги на їх шляху до споживачів);

з логістичних позицій – як організований товаропотік, що управляється функціонально взаємозв’язаними суб’єктами;

з системних позицій – як розподільно-збутова мережа, до складу якої, окрім традиційних залежних і незалежних посередників, що розподілили права власності на товар, виконують основні функції продажу й перепродажу товарів, входять інші суб’єкти, виконуючи допоміжні (складування, транспортування тощо) та забезпечуючи функції процесу товароруху (надання необхідної інформації з одночасною рекламою, консалтингові послуги в процесі і після продажного обслуговування, тощо) [1, с. 45, 2 с. 302].

Зобразимо систему рішень розподільно-збутової політики ТОВ «Термастіл» (рис. 1).






Рис. 1. Система рішень розподільно-збутової політики ТОВ «Термастіл»

Отже, згідно рис. 1, рішення у сфері розподільно-збутової політики компанії розділяються на дві великі групи:

1) рішення з організації каналів збуту;

2) рішення з розробки і реалізації маркетингових заходів щодо фізичного переміщення товару (маркетинг-логістики).

І.М. Синяєва визначає, що серед комплексу цілей у сфері збуту основними є:

якісне досягнення максимальної споживчої задоволеності з урахуванням суб'єктивного характеру оцінки і соціального фактора індивіда;

надання широкого вибору товарів, послуг;

створення сервісу і культури обслуговування;

досягнення комерційного успіху з обов’язковим урахуванням корпоративного внеску до гармонізації потреб суспільства за рахунок виробництва і реалізації екологічних технологій, товарів, послуг [3, с. 70].

ТОВ «Термастіл» виділяє наступні інструменти розподільно-збутового міксу і напрями розподільно-збутової політики, які приводять в дію ці інструменти (табл. 1).

Таблиця 1

Інструменти розподільно-збутового міксу і напрями розподільно-збутової політики ТОВ «Термастіл ЛСТК»
	Інструменти розподільно-збутового субміксу
	Напрями розподільної політики

	Зберігання готової продукції
	Політика складування

	Транспортування продукції
	Політика місце розташування продажів

	Організація поставок і розробка умов поставки
	Політика поставок, у т.ч. політика безперебійної організації поставок; кредитна політика (фінансові умови поставок); цінова політика (знижки з ціни, санкції тощо)

	Організація торгівлі
	Торгівельна політика

	Оптимальний вибір каналів розподілу продукції
	Політика вибору нових каналів, у т.ч. посередницьких організацій


Згідно табл. 1, розподільна-збутова політика представляє собою впорядковану сукупність рішень щодо доведення продукції до кінцевого споживача: 

вибір нових посередницьких структур, які сприятимуть прискореному та якісному обслуговуванню покупців; 

пошук більш привабливих для споживачів форм розрахунків за придбані товари (послуги); 

розвиток торгівельної мережі; створення економічної системи складування й транспортування.
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		Додаток Ж																						Продовження додатку Ж

		Залежність обсягу реалізованої зернової продукції від еластичності попиту
 в СТОВ "Стоколос" Лубенського району Полтавської області, 2006-2010 рр.																						Модель залежності обсягу реалізованої продукції від еластичності попиту

		Роки		Середня ціна 
реалізації 1 ц, грн.(P)		P2		Реалізовано, 
ц (D)		Розрахункове значення
 кількості реалізованої продукції (Dr)		(D-Dr)2		Kel		Середній 
рівень реалізованої продукції, грн. (P*Dr)		Собівартість 
продукції, грн.V		Прибуток 
підприємства
 (P*Dr-V)						D=		1088.01		+		322.15		*P+		-2.94		*P2

		2006		50.60		2560.36		9857		9854.57		5.89		0.13		498641.43		536032.24		-37390.82

		2007		75.60		5715.36		8575		8624.28		2428.05		-1.08		651995.21		469114.81		182880.39

		2008		80.80		6528.64		7991		7906.26		7180.91		-1.57		638825.79		430061.08		208764.71

		2009		85.30		7276.09		7243		7156.45		7490.27		-2.14		610445.50		389278.21		221167.29

		2010		85.40		7293.16		7014		7138.44		15484.74		-2.16		609622.58		388298.30		221324.28

				74.64		5570.46				8739.96		32589.85		-1.00		652311.08		475406.82		176904.27

				88.12		7764.96				6626.03				-2.61		583879.02		360427.76		223451.26

				Витрати на виробництво продукції								Fроз=		717.92		Fкрит=		0.67

				Постійні 
витрати, грн. С=		29.98		Змінні 
витрати на 1 ц, грн.Vz=		54.39

												P1k=		-1.65		P2k=		74.64

						Параметри регресії

						а0=		1088.01				D=		113385.65		Dv=		349766.01

						а1=		322.15				P3k=		21.13		P4k=		88.12		-max ціна

						а2=		-2.94

														dF/dP(P1)		2506826.34		dF/dP(P5)		7114405.04258041





задача

		



Реалізовано, 
ц (D)

Розрахункове значення
 кількості реалізованої продукції (Dr)

Kel

ціна Р

D

Залежність обсягу реалізованої зернової продукції
та еластичності продукції від ціни 1 ц озимої пшениці  
в СТОВ "Стоколос" Лубенського району,  2006-2010 рр.



графік

		9857		9857		9857

		8575		8575		8575

		7991		7991		7991

		7243		7243		7243

		7014		7014		7014



Продовження додатку Ж

Середній 
рівень реалізованої продукції, грн. (P*Dr)

Собівартість 
продукції, грн.V

Прибуток 
підприємства
 (P*Dr-V)

D

Z

Залежність собівартості продукції та прибутку від обсягу реалізованої зернової продукції 
 СТОВ "Стоколос" Лубенського району, 2006-2010 рр.

498641.426005228

536032.241561469

-37390.815556241

651995.206574955

469114.812680658

182880.393894297

638825.789289109

430061.078080394

208764.711208716

610445.49853607

389278.211758547

221167.286777523

609622.579594638

388298.300914655

221324.278679983



реклама

		Додаток З																Продовження додатку З

		Модель вибору засобів масової інформації 
у ДП ДГ "Степне" Полтавського району

		Дані, що характеризують різні ЗМІ												Обмеження

		Витрати на 1 рекламне оголошення, тис. грн		Радіо		Телебачення		Газета				Бюджет, 
тис. грн				25

		Сегмент ефективності 1		1.50		3.00		2.00				Мінімальна кількість об`яв 
на ТБ				15

		Сегмент ефективності 2		1.50		4.00		2.00

		Сегмент ефективності 3		1.00		3.00		3.00

		Кількість реалізованої продукції, після кожного рекламного оголошення, ц		Радіо		Телебачення		Газета

		Сегмент ефективності 1		75		300		400

		Сегмент ефективності 2		80		150		250

		Сегмент ефективності 3		150		200		100

		Кількість рекламних роликів (оголошень)		Радіо		Телебачення		Газета		Всього		Границя сегменту ефективності (кількість оголошень)				Максимальна кількість оголошень у сегменті

		Сегмент ефективності 1		0.00		0.00		7.00		7		≤		8		8

		Сегмент ефективності 2		0.00		0.00		0.00		0		≤		15		7

		Сегмент ефективності 3		1.00		3.00		0.00		4		≥		15		7

		Всього		1.00		3.00		7.00

		Сумарна кількість рекламних оголошень				11

		Сумарні витрати, тис. грн				24

		Сумарні обсяги продаж, ц				3550





реклама

		



Радіо

Телебачення

Газета

кількість оголошень

тис. грн

Витрати на 1 рекламне оголошення 
у ДП ДГ "Степне" Полтавського району



Тенденція

		



Радіо

Телебачення

Газета

кількість оголошень

ц

Кількість продукції, реалізованої після кожного рекламного оголошення у ДП ДГ "Степне" Полтавського ракйону



		Додаток

		Прогнозування обсягу реалізації озимої пшениці за допомогою функцій регресії
в СТОВ "Стоколос" Лубенського району, 2006-2012 рр.

		Роки		Реалізовано озимої пшениці, ц		Тенденція

		2006		9857		9539.60

		2007		8575		8837.80

		2008		7991		8136.00

		2009		7243		7434.20

		2010		7014		6732.40

		2011				6030.60

		2012				5328.80





		



Реалізовано озимої пшениці, ц

Тенденція

Роки

ц




