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РЕФЕРАТ 

 

Дипломна робота на тему: «Удосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» шляхом розширення асортименту додатковими сервісами» 

містить 124 сторінки, 49 таблиць та 23 рисунки. 

Актуальність теми обумовлена необхідністю приведення товарної політики у 

відповідність із позиціонуванням підприємства в умовах трансформації 

українського агрохімічного ринку. Незважаючи на стабільне зростання чистого 

доходу ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» до 1,2 млрд грн у 2024 році, спостерігається 

невідповідність між позиціонуванням компанії як «партнера на всіх етапах для 

аграріїв» та фактичною структурою товарної пропозиції. 

Метою роботи є розробка науково обґрунтованих рекомендацій щодо 

удосконалення товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» через структурне 

виокремлення Програми Спільного Вирощування, збалансування товарного 

портфелю та розширення асортименту додатковими сервісами. 

Методи дослідження включають: системний аналіз, портфельний аналіз за 

матрицею BCG, SWOT-аналіз, експертне опитування (7 респондентів), кількісне 

опитування споживачів (45 респондентів), статистичний аналіз за допомогою IBM 

SPSS Statistics та Microsoft Excel. 

Результатом дослідження є розробка комплексної стратегії удосконалення 

товарної політики з шести стратегічних напрямків, включаючи структурування 

Програми Спільного Вирощування як трирівневого товарного продукту та 

сегментовану модель додаткових сервісів. Економічне обґрунтування показує 

рентабельність інвестицій 93,0%, термін окупності 1,9 років та чисту приведену 

вартість 13,12 млн грн. 

Ключові слова: товарна політика, позиціонування, агрохімічна продукція, 

засоби захисту рослин, Програма Спільного Вирощування, додаткові сервіси, 

сервітизація бізнесу, портфельний аналіз, збалансування портфелю.  
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ABSTRACT 

 

The thesis titled «The Improvement of the Product Policy of LLC «VITAGRO 

PARTNER» contains 124 pages, 49 tables, and 23 figures. 

The relevance of the topic is determined by the need to align product policy with 

company positioning in the context of Ukrainian agrochemical market transformation. 

Despite stable growth of LLC «VITAGRO PARTNER» net revenue to 1.2 billion UAH 

in 2024, there is a discrepancy between the company's positioning as a «partner at all 

stages for farmers» and the actual structure of product offerings. 

The purpose of the work is to develop scientifically grounded recommendations 

for improving the product policy of LLC «VITAGRO PARTNER» through structural 

separation of the Joint Cultivation Program, balancing the product portfolio, and 

expanding the assortment with additional services. 

Research methods include: systematic analysis, portfolio analysis using BCG 

matrix, SWOT analysis, expert survey (7 respondents), quantitative consumer survey (45 

respondents), statistical analysis using IBM SPSS Statistics and Microsoft Excel. 

The result of the research is the development of a comprehensive product policy 

improvement strategy with six strategic directions, including structuring the Joint 

Cultivation Program as a three-level product and a segmented model of additional 

services. Economic justification shows return on investment of 93.0%, payback period of 

1.9 years, and net present value of 13.12 million UAH. 

Keywords: product policy, positioning, agrochemical products, plant protection 

products, Joint Cultivation Program, additional services, business servitization, portfolio 

analysis, portfolio balancing. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. В умовах трансформації української економіки та 

євроінтеграційних процесів особливої актуальності набуває проблема формування 

ефективної товарної політики підприємств, яка б забезпечувала їх 

конкурентоспроможність та стійкий розвиток. Агрохімічна галузь України, що є 

стратегічно важливою для національної економіки, стикається з численними 

викликами, пов’язаними з необхідністю адаптації до нових ринкових умов, 

зростаючою конкуренцією та зміною потреб споживачів. 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», як один із провідних українських виробників 

засобів захисту рослин, мікродобрив та насіннєвого матеріалу, демонструє 

стабільне зростання чистого доходу від реалізації продукції з 548,8 млн грн у 2021 

році до 1,2 млрд грн у 2024 році. Проте компанія стикається з серйозними 

фінансовими викликами – у 2024 році вперше за останні роки зафіксовано 

збитковість діяльності у розмірі 32,9 млн грн через суттєве зростання собівартості 

та фінансових витрат. 

Аналіз діяльності підприємства виявив ключову маркетингову 

управлінську проблему, яка полягає у необхідності удосконалення товарної 

політики компанії в умовах зростаючої конкуренції та зміни потреб 

споживачів. Ця проблема проявляється через невідповідність між задекларованим 

позиціонуванням компанії як «партнера на всіх етапах для аграріїв» та фактичною 

структурою товарної пропозиції. Крім того, портфельний аналіз за матрицею BCG 

виявив відсутність «дійних корів», що генерують стабільний грошовий потік, при 

надмірній кількості «знаків питання» та наявності «собак». В умовах загострення 

конкуренції на ринку засобів захисту рослин, зниження купівельної спроможності 

агровиробників та зростаючої потреби клієнтів у консультаційній підтримці, 

компанія потребує комплексного переосмислення своєї товарної політики. 

Мета і завдання роботи. Метою дипломної роботи є розробка науково 

обґрунтованих рекомендацій щодо удосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» через структурне виокремлення Програми Спільного 
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Вирощування, збалансування товарного портфелю та розширення асортименту 

додатковими сервісами. 

Для досягнення поставленої мети визначено наступні завдання: 

− проаналізувати діяльність ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» на ринку засобів 

захисту рослин України та дослідити маркетингове середовище 

функціонування підприємства; 

− визначити маркетингову управлінську проблему та обґрунтувати 

необхідність проведення маркетингового дослідження; 

− розробити методологію дослідження удосконалення товарної політики та 

визначити цілі й завдання маркетингового дослідження; 

− спланувати та організувати збір первинних і вторинних даних для вирішення 

маркетингової управлінської проблеми; 

− провести маркетингове дослідження та проаналізувати отримані результати; 

− розробити пропозиції щодо удосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР»; 

− здійснити економічне обґрунтування ефективності запропонованих заходів. 

На підставі визначеної мети та завдань об’єктом дослідження є товарна 

політика ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» та механізми її удосконалення. Предметом 

дослідження є процес удосконалення товарної політики підприємства в умовах 

динамічного ринкового середовища, що включає оцінку поточної відповідності 

товарної пропозиції концепції «партнер на всіх етапах», аналіз потенціалу 

Програми Спільного Вирощування як окремого елементу товарного портфелю, 

визначення шляхів збалансування портфелю та виявлення затребуваних додаткових 

сервісів. 

Методологія. Методологічною базою дипломної роботи слугували 

фундаментальні положення теорії маркетингу, концепції товарної політики 

підприємства, сучасні підходи до сервітизації бізнесу та формування продуктово-

сервісних систем. У процесі дослідження використано комплекс методів наукового 

пізнання: системний аналіз (для розгляду товарної політики як цілісної системи 

взаємопов’язаних елементів), порівняльний аналіз (для співставлення товарної 
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політики підприємства з конкурентами), портфельний аналіз за матрицею BCG (для 

оцінки ефективності товарного асортименту), SWOT-аналіз (для виявлення 

сильних і слабких сторін підприємства), експертне опитування (для отримання 

внутрішнього бачення проблеми), кількісне опитування споживачів (для виявлення 

їх потреб), статистичний аналіз (для обробки результатів дослідження). 

Інформаційною базою дослідження слугували: внутрішня фінансова та 

маркетингова звітність ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» за 2021-2024 роки, дані 

Державної служби статистики України, аналітичні огляди ринку засобів захисту 

рослин, офіційні сайти та маркетингові матеріали конкурентів, публікації у 

спеціалізованих виданнях, результати експертного опитування 7 фахівців компанії 

та кількісного опитування 45 представників цільової аудиторії. Для обробки 

первинних даних використано програмні пакети Microsoft Excel та IBM SPSS 

Statistics. 

Новизна отриманих результатів. У процесі дослідження отримано наступні 

результати, що містять елементи новизни: 

− розроблено інтегровану модель узгодження товарної політики з 

позиціонуванням підприємства через три стратегічні напрямки: структурне 

виокремлення Програми Спільного Вирощування, збалансування товарного 

портфелю та розширення асортименту додатковими сервісами; 

− запропоновано систему маркетингової товарної політики з інтеграцією 

сервісної складової, що враховує сучасні тенденції сервітизації бізнесу в 

агрохімічній галузі; 

− створено сегментовану модель додаткових сервісів з диференціацією за 

розміром господарства, регіоном діяльності та готовністю платити; 

− обґрунтовано структуру Програми Спільного Вирощування як самостійного 

трирівневого товарного продукту з комбінованою моделлю монетизації; 

− розроблено систему KPI для контролю ефективності реалізації товарної 

політики з урахуванням специфіки агрохімічного ринку. 

Практичне значення одержаних результатів. Результати дипломної роботи 

мають значну практичну цінність для ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» та інших 
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підприємств агрохімічної галузі. Запропоновані рекомендації щодо удосконалення 

товарної політики можуть бути впроваджені для підвищення 

конкурентоспроможності підприємства, збалансування товарного портфелю та 

створення нових джерел доходу. 

Економічне обґрунтування показало високу ефективність запропонованих 

заходів: рентабельність інвестицій становить 93,0%, термін окупності – 1,9 років, 

чиста приведена вартість – 13,12 млн грн. Реалізація проекту дозволить збільшити 

чистий дохід компанії на 16,5% та забезпечити перехід від збитковості до 

прибутковості з чистим прибутком 41 млн грн у 2027 році. 

Основні положення та висновки дипломної роботи пройшли обговорення на 

підприємстві ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». Керівництво компанії високо оцінило 

якість проведеного дослідження та практичну значущість запропонованих 

рекомендацій. Отримано позитивний відгук від генерального директора про 

доцільність впровадження розроблених заходів у діяльність підприємства. 
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РОЗДІЛ 1 СИТУАЦІЙНИЙ АНАЛІЗ 

 

1.1. Аналіз діяльності ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» на ринку засобів захисту 

рослин 

 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» є важливою складовою частиною групи 

компаній VITAGRO (один з найбільших агропромислових холдингів України), яка 

позиціонується як один із ключових гравців в українському агросекторі. Компанія 

була заснована у 2012 році [1] та спеціалізується на виробництві та розповсюдженні 

засобів захисту рослин, мікродобрив, насіннєвого матеріалу, а також новітніх 

інокулянтів. Основна юридична інформація про компанію представлена в табл. 1.1. 

 

Таблиця 1.1 – Юридичний паспорт ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Зміст відомостей Інформація підприємства 

Повне найменування юридичної особи 
ТОВАРИСТВО З ОБМЕЖЕНОЮ 

ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ ВІТАГРО ПАРТНЕР 

Скорочена назва ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Код ЄДРПОУ 37993500 

Дата реєстрації 02.02.2012 (13 років 1 місяць) 

Розмір статутного капіталу 5 000,00 грн. 

Організаційно-правова форма Товариство з обмеженою відповідальністю 

Юридична адреса 

31200, Україна, Хмельницький р-н, 

Хмельницька обл., місто Волочиськ, вулиця 

Котляревського, будинок, 7 

Джерело: складено автором на основі [2, 3] 

 

Варто зазначити, що увесь капітал як ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», так і 

агрохолдингу VITAGRO, в склад якого входить компанія, має стовідсоткове 

українське походження. 

За короткий період існування ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» вдалося створити 

потужну виробничу базу та сформувати впізнаваний бренд на ринку агрохімічної 

продукції України. Серед важливих етапів розвитку компанії варто відзначити 

створення найпотужнішого заводу по виробництву засобів захисту рослин на 
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Хмельниччині, а також запуск виробничих потужностей з виготовлення 

мікродобрив та насіння [1]. 

Статутом товариства визначається, що вищим його органом є загальні збори 

учасників. Керування поточною діяльністю товариства здійснюється виконавчим 

органом  Дирекцією на чолі з директором товариства – Трачуком Олександром 

Дмитровичем. Організаційна структура товариства представлена наступним чином 

(рис. 1.1). 

 

 

Рисунок 1.1 – Організаційна структура ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Джерело: складено автором на основі внутрішньої інформації підприємства 

 

Мета компанії з моменту заснування полягала у створенні надійного 

партнерства для виробників сільськогосподарської продукції на всіх етапах 

виробничого процесу – від підготовки ґрунту та насіння до розробки технологій 

вирощування [1]. 

До складу трудових ресурсів ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» входять спеціалісти 

різних напрямків, включаючи виробничий персонал, агрономи, спеціалісти з 

продажу та маркетингу, логістики, фінанси та адміністрація. Станом на 2024 рік в 

компанії працювало 148 працівників. Персонал має високу кваліфікацію у сфері 

агрохімії та сільського господарства, що дозволяє забезпечувати комплексну 

підтримку клієнтів на всіх етапах сільськогосподарського виробництва. 

Розглянемо фінансові результати діяльності ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». За 

результатами фінансової звітності компанії простежується стабільне зростання 

показників діяльності (табл. 1.2).  

Директор

Відділ 
логістики

Відділ 
продажу

Відділ 
маркетингу

Юридич
на 

служба
HR

Фінансово-
економічна 

служба

Відділ 
R&D
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Таблиця 1.2 – Фінансові результати діяльності ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», 

2021-2024 рр., тис. грн. 

Показник 2021 2022 2023 2024 

Чистий дохід від реалізації продукції 548753 552061 811594 1201319 

Фінансовий результат до 

оподаткування 
27959 50466 91648 -32904 

Фінансовий результат до 

оподаткування (з урахуванням 

інфляційних процесів - методом 

приведення цін до 2024 року) 

41665 59405 102646 -32904 

Собівартість товарів 418298 369115 529872 946460 

Адміністративні витрати 24522 13580 18644 24934 

Витрати на збут 80897 93309 115204 146620 

Фінансові витрати 3310 15399 65675 130968 

Інші операційні витрати 5275 22634 50942 17365 

Джерело: складено автором на основі [4-8] 

 

Компанія демонструвала стабільне зростання чистого доходу від реалізації 

продукції з 548 753 тис. грн у 2021 році до 1 201 319 тис. грн у 2024 році, проте 

фінансові показники мали неоднозначну динаміку: спочатку спостерігалося 

позитивне зростання фінансового результату до оподаткування (з 27 959 тис. грн до 

91 648 тис. грн у 2021-2023 роках), однак у 2024 році компанія зазнала збитків у 

розмірі 32 904 тис. грн через суттєве збільшення собівартості товарів (до 946 460 

тис. грн), значне зростання фінансових витрат (до 130 968 тис. грн), а також 

підвищення адміністративних витрат та витрат на збут, що вказує на необхідність 

перегляду витратної політики та оптимізації операційної діяльності. 

Географічно компанія охоплює декілька ключових аграрних регіонів України. 

Основну діяльність ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» зосереджено в Західному 

(Хмельницька, Тернопільська, Львівська, Волинська області), Центральному 

(Вінницька, Черкаська, Полтавська області) та частково Південному (Одеська, 

Миколаївська області) регіонах. Найбільша концентрація клієнтів спостерігається 

у Хмельницькій області, де розташовані основні виробничі потужності компанії. 

Цільовими споживачами продукції є переважно середні фермерські господарства із 

земельним банком 300-2000 га, що складають значну частку аграрного сектору 
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України [1]. Така сегментація ринку дозволяє компанії ефективно розподіляти 

ресурси та формувати адресні пропозиції для клієнтів. 

В історії розвитку компанії важливо відзначити її здатність адаптуватися до 

складних ринкових умов. Навіть у кризовому 2022 році, коли загальний обсяг ринку 

хімічних продуктів скоротився через початок повномасштабної війни, ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» зуміло не лише зберегти, але й наростити свою частку 

ринку, що демонструє стійкість бізнес-моделі компанії та ефективність її 

маркетингової стратегії. Але наразі все ж спостерігаються певні проблеми. 

Таким чином, за дванадцять років з моменту заснування, ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» сформувалося як комплексний постачальник рішень для агросектору 

України з власними виробничими потужностями, брендами та інноваційними 

підходами до обслуговування клієнтів. 

У процесі свого становлення компанія розробила та вивела на ринок три 

власні торгові марки, кожна з яких представляє окремий сегмент продукції [1]: 

– Semelita – високоякісне насіння; 

– Bayton – ретельно відібрані засоби захисту рослин за сучасними 

формуляціями; 

– EnerGreen та EnerGreen Premium – мікродобрива з винятковою 

біодоступністю. 

Окремо стоїть торгова марка Premium Forte Inoculant – препарат для 

збільшення врожайності (сої), для якого ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» виступає в 

якості офіційного дистриб’ютора в Україні.  

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» має надзвичайно диверсифікований товарний 

асортимент, представлений п’ятьма основними продуктовими категоріями: насіння, 

засоби захисту рослин (ЗЗР), мікродобрива, рідкі комплексні добрива (РКД) та 

інокулянти (див. дод. А). Така структура забезпечує комплексне задоволення потреб 

аграріїв на всіх етапах вирощування сільськогосподарських культур [9-14]. 

Важливим елементом асортименту – є інноваційні закордонні розробки, які 

використовуються у виробництві товару компанії в якості сировини. 
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Для комплексної оцінки ефективності товарного асортименту ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» доцільно провести портфельний аналіз, що дозволить 

виявити перспективні продуктові категорії, оцінити збалансованість портфелю та 

розробити рекомендації щодо стратегічного управління товарними групами, 

особливо з огляду на загострення конкуренції на ринку агрохімічної продукції та 

фінансові виклики компанії у 2024 році; для цього буде застосовано матрицю BCG, 

яка оцінює бренди за відносною часткою ринку та темпами його зростання, 

визначаючи бренди, що генерують позитивний грошовий потік або потребують 

додаткових інвестицій, при цьому дослідження структуруватиметься за брендовим 

принципом відповідно до сформованих компанією торгових марок, кожна з яких 

представляє окремий сегмент продукції (рис. 1.2).  

 

 

Рисунок 1.2 – Опис портфелів ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Джерело: розроблено автором 

Вітагро Партнер

Насіннєвий 
матеріал (Semelita) 

Соя 
(високобілкові 

сорти)

Озима 
пшениця

Озимий 
ріпак

Озимий 
ячмінь

Ярий 
ячмінь

Ярий 
овес

Яра 
пшениця

Пшениця
-

дворучка

Гірчиця

ЗЗР (Bayton)

Гербіциди (Мідікс, Аделіт, 
Клінер, Локер та ін.)

Фунгіциди (Тіфекс-М, 
Візерд, Платон, Фуріл та 

ін.)

Інсектициди (Імікс, Аліда, 
Тімед та ін.)

Протруйники (Десат, Друїд, 
Тевірон та ін.)

Регулятори росту (Суфрон, 
Тор та ін.)

ПАР (Дроп 90)

Мікродобрива

Мікродобрива EnerGreen 
Premium

Рідкі комплексні добрива 
EnerGreen Старт

Партнерство

Програма 
Спільного 

Вирощування
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СБО 1: Semelita – бренд високоякісного насіннєвого матеріалу, що включає 

насіння сої, озимої пшениці, ріпаку та ячменю, забезпечуючи аграріїв базовою 

складовою успішного виробництва; СБО 2: Bayton – торгова марка засобів захисту 

рослин з широким асортиментом гербіцидів, фунгіцидів та інсектицидів (Мідікс, 

Тіфекс-М, Паладін Макс та інші), що відіграє ключову роль у захисті посівів; СБО 

3: EnerGreen та EnerGreen Premium – бренди мікродобрив з винятковою 

біодоступністю, представлені понад 20 спеціалізованими формуляціями та 

лінійкою рідких комплексних добрив, що забезпечують оптимальне живлення 

рослин; СБО 4: Партнерство – інноваційна Програма Спільного Вирощування, яка 

передбачає комплексний супровід аграріїв з матеріальним забезпеченням, 

агрономічним консалтингом та можливістю розрахунків частиною вирощеного 

врожаю замість фінансових платежів.  

Проблематика портфеля полягає в тому, що наразі ця програма не виділена як 

окремий елемент товарного портфелю, а функціонує лише як додаткова послуга 

(третій рівень товару) при придбанні основних продуктів компанії. Це створює 

невідповідність між позиціонуванням компанії як «партнера на всіх етапах для 

аграріїв» та фактичною структурою товарної пропозиції. Крім того, наявний підхід 

не дозволяє повноцінно оцінити фінансову ефективність програми та розвивати її 

як самостійний напрямок бізнесу. Партнерство наразі розглядається компанією 

переважно як інструмент підвищення лояльності, а не як окремий елемент 

товарного портфелю з власною цінністю для споживача. З кінця 2024 року на ринку 

з’являються конкуренти з подібними пропозиціями товарного кредитування, що 

підвищує актуальність переосмислення цього напрямку діяльності та його 

оформлення в повноцінний елемент товарного портфелю компанії. 

Для коректного порівняння наведено також показники провідних конкурентів 

у кожному сегменті – ПАП «Агропродсервіс» для насіннєвого портфеля та компанії 

«Укравіт» для портфелів засобів захисту рослин та мікродобрив [15]. Аналіз цих 

даних дозволить визначити відносні ринкові позиції кожного бренду та динаміку їх 

розвитку (табл. 1.3). 



17 

 

 

Таблиця 1.3 – Чистий дохід від реалізації продукції за основними портфелями 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» та конкурентів, тис. грн 

  Насіннєвий матеріал 

Виробники 2022 рік 2023 рік 

Весь ринок 227567434,2 266145158 

Вітарго Партнер 66247,32 97391,28 

ПАП «Агропродсервіс» 2 826 997 3 340 854 

  ЗЗР 

Весь ринок 2 410 958,10 3 592 708,10 

Вітарго Партнер 303633,55 446376,7 

Укравіт 1 385 229 1 637 018 

  Мікродобрива 

Весь ринок 18 790 907 17 798 792,90 

Вітарго Партнер 138015,25 202898,5 

Укравіт 1 045 989 1 236 116 

Джерело: складено автором на основі [16-18] 

 

На основі представлених у таблиці 1.3 даних були проведені розрахунки 

необхідних показників для побудови матриці BCG (табл. 1.4). 

 

Таблиця 1.4 – Розрахункові показники для побудови матриці BCG 

Портфель 

Обсяг 

продажів 

2023, тис. 

грн 

Частка 

ринку 

2023, % 

Частка ринку 

найбільшого 

конкурента 

2023, % 

Відносна 

частка 

ринку 

Темп 

росту 

ринку 

2022-

2023, % 

Розмір для 

відображення 

на матриці 

Semelita 

(насіннєвий 

матеріал) 

97 391,28 0,04% 1,26% 0,03 16,95% 97 391,28 

Bayton (ЗЗР) 446 376,7 12,42% 45,56% 0,27 49,02% 446 376,7 

EnerGreen 

(мікродобрива) 
202 898,5 1,14% 6,94% 0,16 -5,28% 202 898,5 

Джерело: розроблено автором 

 

Темпи росту ринку товарного кредитування та комплексного агропартнерства 

очікуються як середньо-високі (50-60%), оскільки актуальність таких програм для 

українських аграріїв нині складно переоцінити. В умовах війни багато підприємств 

стикаються з дефіцитом обігових коштів та ризиками втрати фінансової 

стабільності. Комплексні партнерські програми з можливістю розрахунку 
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частиною врожаю стають не просто конкурентною перевагою, а життєво 

необхідним інструментом підтримки сільгоспвиробників, що забезпечує 

стабільність їхньої діяльності навіть в умовах обмеженого доступу до традиційних 

фінансових інструментів. 

На основі розрахованих показників відносної частки ринку і темпів росту 

ринку можемо побудувати матрицю BCG для брендових портфелів ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» (рис. 1.3). Матриця BCG дозволяє визначити стратегічні позиції 

кожного портфеля та сформувати рекомендації щодо їх розвитку. 

 

 

Рисунок 1.3 – Матриця БКГ для ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Джерело: складено автором 

 

Відповідно до матриці BCG, бренди ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» мають такі 

стратегічні позиції: СБО Bayton (ЗЗР) знаходиться у квадранті «Знаки питання» 

(наближаючись до «Зірок») з високими темпами росту ринку (49,02%) та відносно 

невисокою часткою ринку (0,27 від лідера), маючи найбільший обсяг продажів (446 

376,7 тис. грн) серед усіх портфелів; СБО Semelita (насіннєвий матеріал) також у 

квадранті «Знаки питання» з помірними темпами росту ринку (16,95%) та дуже 

низькою відносною часткою ринку (0,03 від лідера), що вказує на слабкі 

конкурентні позиції; СБО EnerGreen (мікродобрива) розташувався в квадранті 
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«Собаки» з від’ємними темпами росту ринку (-5,28%) та низькою відносною 

часткою ринку (0,16 від лідера), хоча має значний обсяг продажів (202 898,5 тис. 

грн); СБО Партнерство (Програма Спільного Вирощування) у квадранті «Знаки 

питання» з високими темпами росту ринку (35%) та низькою часткою ринку, проте 

має значний потенціал розвитку як конкурентна перевага компанії.  

Включення портфелю «Партнерство» до товарної структури ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» частково вирівнює дисбаланс портфелів компанії, але не вирішує 

проблему відсутності «Дійних корів»; в оновленому портфелі наявні два 

перспективні напрямки у квадранті «Знаки питання» (Bayton і Партнерство), які 

потребують значних інвестицій, один проміжний напрямок (Semelita) та найменш 

перспективний портфель (EnerGreen) у квадранті «Собаки», що вимагає 

зосередження зусиль на трансформації перспективних «Знаків питання» у «Зірки» 

з подальшим їх перетворенням на «Дійні корови» для генерування стабільного 

грошового потоку; портфельний аналіз виявив невідповідність між задекларованим 

позиціонуванням компанії як «партнера на всіх етапах для аграріїв» та структурою 

товарного портфелю, при цьому Програма Спільного Вирощування, що втілює 

сутність партнерського підходу, може стати стратегічним напрямком розвитку на 

ринку агрохімічних продуктів України. 

Програма Спільного Вирощування (ПСВ) – інноваційний комплексний товар 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», що представляє унікальну форму партнерства з 

аграріями, об’єднуючи матеріально-технічне забезпечення, експертну підтримку та 

гнучку систему розрахунків; наразі функціонує як додаткова послуга при купівлі 

основних продуктів, проте компанія планує вивести її як окремий товар у портфелі; 

структура включає: товар за задумом (вирішення проблеми нестачі обігових коштів 

та експертизи), товар у реальному виконанні (комплексне забезпечення насінням, 

ЗЗР, мікродобривами, агрономічний супровід) та товар з підкріпленням 

(можливість розрахунку частиною врожаю, проведення «Днів поля», закупівля 

врожаю за ринковими цінами). 

Програма Спільного Вирощування пропонує унікальний товарний кредит, 

при якому компанія забезпечує аграріїв матеріально-технічними ресурсами та 
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експертизою в обмін на частину врожаю, на відміну від традиційних фінансових 

інструментів. Конкурентні переваги програми включають: багаторічний 

практичний досвід, найбільшу мережу агрономів-консультантів в Україні, 

регулярні демонстрації результатів на «Днях поля», повний асортимент власних 

торгових марок та відсутність фінансового навантаження при обмеженому доступі 

до звичайних кредитів. 

Важливо також проаналізувати маркетингову стратегію ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР». Ефективний маркетинг є критичним фактором для просування 

інноваційних продуктових портфелів компанії та забезпечення їхньої 

конкурентоспроможності на агрохімічному ринку України.  

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» має структуровану систему моніторингу ринку 

через мережу з 10 регіональних представництв, що охоплюють 22 області України. 

Кожен підрозділ очолюється керівником, який координує збір маркетингової 

інформації на локальному рівні, що дозволяє компанії оперативно реагувати на 

зміни попиту та адаптувати стратегію до регіональних особливостей, хоча 

спостерігається певна фрагментарність у централізованому аналізі даних. 

Компанія підтримує відомість своїх брендів через активність у соціальних 

мережах (Facebook – 7,7 тис. підписників, Instagram – 1082 підписники, YouTube – 

2,54 тис. підписників), де публікуються технічні й інформативні матеріали для 

професіоналів агросектору. Проте рівень лояльності та впізнаваності брендів 

потребує посилення, особливо в насіннєвому сегменті з огляду на низьку частку 

ринку. 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» застосовує диференційований підхід до 

формування цін залежно від продуктової категорії, використовуючи стратегію 

середньоринкових цін на засоби захисту рослин та мікродобрива. Унікальною 

особливістю є Програма Спільного Вирощування з товарним кредитуванням та 

гнучкими механізмами розрахунку частиною врожаю, що підвищує доступність 

продукції в умовах обмеженого доступу до фінансових ресурсів, хоча зростання 

собівартості у 2024 році створює тиск на формування конкурентних цін. 
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Збут організовано через розгалужену мережу регіональних представництв із 

фокусом на Західний, Центральний та частково Південний регіони України. Кожен 

регіональний підрозділ має керівника та агрономів-консультантів, які забезпечують 

не лише продаж, але й технічний супровід. Компанія використовує прямі канали 

збуту та має виробничі потужності у Хмельницькій області, що оптимізує логістику, 

але потребує розширення присутності в Південному та Східному регіонах. 

Комунікаційна стратегія реалізується комплексно через рекламу в 

спеціалізованих аграрних виданнях, галузеві виставки та активну присутність у 

соціальних мережах. Особливо ефективними є «Дні поля», які демонструють 

результати застосування продукції на реальних угіддях, та особисті продажі через 

агрономів-консультантів. PR-діяльність спрямована на формування іміджу 

надійного партнера, хоча потребує посилення для створення цілісного бренду 

«Партнерство» як ключової конкурентної переваги. 

На основі проведеного аналізу внутрішнього середовища ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» можна сформувати підсумкову таблицю сильних та слабких сторін 

підприємства (табл. 1.5). 

 

Таблиця 1.5 – Сильні та слабкі сторони ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

№ Фактор 
Сильна 

сторона 

Слабка 

сторона 

1 2 3 4 

1 Власна виробнича база +  

2 Диверсифікований товарний портфель +  

3 Зростання собівартості продукції у 2024 році  + 

4 Розвинена система регіональних представництв +  

5 Інноваційна Програма Спільного Вирощування +  

6 Низька ринкова частка в насіннєвому сегменті  + 

7 
Недостатня присутність у Південному та Східному регіонах 

України 
 + 

8 Стабільне зростання чистого доходу від реалізації продукції +  

9 Збитковість діяльності у 2024 році  + 

10 Значне зростання фінансових витрат  + 

11 Найбільший штат агрономів-консультантів в Україні +  

12 Високваліфікований персонал +  

13 
Недостатньо розвинена система централізованого збору 

маркетингової інформації 
 + 
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Продовження табл. 1.5 

1 2 3 4 

14 
Входження до потужного агропромислового холдингу 

VITAGRO 
+  

15 
Необхідність структурного виокремлення Програми 

Спільного Вирощування 
 + 

16 Наявність трьох власних торгових марок +  

17 Незбалансованість товарного портфелю за матрицею BCG  + 

18 Портфель EnerGreen у квадранті «Собаки»  + 

Джерело: розроблено автором 

 

Проведений аналіз внутрішнього середовища ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

свідчить про наявність суттєвих конкурентних переваг, пов’язаних з виробничим 

потенціалом, широким товарним асортиментом та інноваційними підходами до 

взаємодії з клієнтами. Особливо варто відзначити Програму Спільного 

Вирощування як унікальну ринкову пропозицію, що відповідає актуальним 

потребам аграріїв в умовах економічної нестабільності. Водночас, компанія 

стикається з серйозними фінансовими викликами, про що свідчить збитковість 

діяльності у 2024 році та значне зростання собівартості продукції.  

 

1.2 Аналіз маркетингового середовища 

 

Аналіз факторів макросередовища є необхідним етапом формування 

ефективної товарної політики підприємства, оскільки дозволяє ідентифікувати 

зовнішні змінні, що впливають на діяльність компанії, але перебувають поза зоною 

її прямого контролю. Розглянемо основні фактори макросередовища, які 

безпосередньо впливають на діяльність компанії та формують контекст для 

прийняття управлінських рішень. 

Діяльність компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР» на ринку засобів захисту рослин 

регламентується численними законодавчими актами, включаючи закони «Про 

забезпечення санітарного та епідемічного благополуччя населення», «Про захист 

рослин», «Про пестициди і агрохімікати» та інші, що встановлюють суворі вимоги 

до використання ЗЗР та їх безпечного застосування [19]. Компанія дотримується 
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цих вимог, що підтверджується відповідністю продукції міжнародним стандартам, 

хоча це створює додаткові операційні виклики. Введення військового стану суттєво 

змінило регуляторне середовище через прийняття законів щодо підтримки 

аграрного сектору, включаючи звільнення від оподаткування землевласників на 

територіях бойових дій [20], впровадження обмежень на сільськогосподарські 

роботи через безпекові ризики [21] та запровадження «зернового коридору». 

Євроінтеграційні процеси вимагають адаптації до нових стандартів, зокрема через 

підтримку законопроєкту «Про засоби захисту рослин і добривні засоби», який 

передбачає посилення контролю за ЗЗР відповідно до європейських вимог [22]. 

Значний вплив має втрата сільськогосподарських площ – понад 5000 тис. га орних 

земель не використовуються через війну, що змушує компанію переорієнтовувати 

збутові стратегії на регіони з вищим рівнем забезпеченості ЗЗР, такі як Черкаська 

(38,9%), Вінницька (35,7%) та Чернівецька (32,9%) області [22]. 

Економічне середовище функціонування компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

характеризується високою волатильністю валютного курсу, що суттєво впливає на 

собівартість продукції через залежність від імпортної сировини. Аналіз динаміки 

курсу національної валюти відносно долара США (рис. 1.4) та євро (рис. 1.5) 

демонструє значні коливання, зокрема після повномасштабного вторгнення у 2022 

році, коли відбулася різка девальвація гривні з 27,752 грн/USD до 35,932 грн/USD 

(29,5% знецінення) і подальше падіння до 41,936 грн/USD у 2024 році. 

 

 

Рисунок 1.4 – Динаміка курсу долара до гривні, 2017-2024 рр., грн. 

Джерело: розроблено автором на основі [23] 
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Критичне зниження купівельної спроможності сільгоспвиробників також 

безпосередньо впливає на обсяги продажів, оскільки спостерігається значний 

диспаритет між українськими та світовими цінами на зерно – тонна пшениці у 

Франції коштує 359 доларів, в Україні – лише 115 доларів при собівартості 130-140 

доларів, що змушує фермерів продавати врожай у збиток [24]. 

 

 

Рисунок 1.5 – Динаміка курсу євро до гривні, 2017-2024 рр., грн. 

Джерело: розроблено автором на основі [23] 

 

Ситуацію погіршує те, що близько 80% агротехнологічних складових є 

імпортом, а для малих і середніх фермерів доступ до фінансування ускладнюється 

через «невизначеність кон’юнктури ринку, значне руйнування портів та відсутність 

фінансових джерел» [25]. Структура конкурентного середовища ЗЗР також зазнала 

змін – імпорт скоротився приблизно на третину, що створило можливості для 

вітчизняних виробників заповнити ніші [22], а ринок характеризується 

надлишковою пропозицією (на 12% більше необхідних норм), що вимагає від 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» диференціації своєї пропозиції через розширення сервісів. 

Соціокультурні фактори впливають на діяльність компанії «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» через трансформацію цінностей та пріоритетів сільгоспвиробників. 

Економія агрохімічних препаратів стала домінуючим трендом – понад 50% 

агровиробників, згідно з опитуванням Pro-Consulting (березень 2024 р.), зазначили 

нестачу коштів для забезпечення господарств добривами та ЗЗР, що змушує їх 

вносити препарати в мінімальних кількостях та впроваджувати нові підходи до 

використання агрохімії [22]. Паралельно розвивається тренд на сталий розвиток та 

соціальну відповідальність, прикладом чого стала діяльність компанії «Укравіт», 
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яка безоплатно передала продукцію аграріям окупованих територій, що після 

звільнення регіонів призвело до суттєвого розширення клієнтської бази завдяки 

позитивним рекомендаціям. Близько 10% опитаних аграріїв повідомили про 

перехід з імпортних на вітчизняні препарати, мотивуючи це насамперед ціновими 

перевагами [22]. Система цінностей цільової аудиторії характеризується 

прагматичністю – сільгоспвиробники надають перевагу перевіреним, економічно 

обґрунтованим рішенням з оптимальним співвідношенням ціни та якості, що в 

умовах обмежених фінансових ресурсів спонукає їх віддавати перевагу 

вітчизняним препаратам, але за умови збереження якості захисту посівів. 

Демографічні фактори створюють специфічні виклики для компанії 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» через комплексні зміни на ринку праці. Скорочення 

сільського населення внаслідок урбанізації призводить до міграції молоді до міст, 

що ускладнює пошук кваліфікованих кадрів [26]. Ситуація значно погіршилась з 

початком повномасштабного вторгнення через масштабні міграційні процеси – 

незворотні втрати населення через міграцію оцінюються від 600-700 тисяч до 5-5,5 

мільйонів осіб, а кількість внутрішньо переміщених осіб становить близько 5-5,5 

мільйонів [26]. Парадоксально, але одночасно із зростанням безробіття 

посилюється дефіцит кваліфікованих кадрів у сільському господарстві – станом на 

1 квітня 2023 року на 3400 вакансій у сільському, лісовому та рибному господарстві 

припадало 17377 осіб зі статусом безробітних, тобто близько 5 осіб на вакансію 

[26]. Суттєвий вплив має мобілізація працездатних чоловіків, хоча держава 

запровадила механізм бронювання працівників аграрних підприємств, 

продовжений до 31 березня 2025 року, за умови відповідності критеріям: виплата 

середньої зарплати не менше 20000 грн, відсутність заборгованості зі сплати 

податків та ЄСВ, а також відповідність галузевим критеріям [27]. 

Науково-технічні фактори створюють нові можливості для збагачення 

продуктового портфеля компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР». Інновації у формуляціях 

засобів захисту рослин активно розвиваються, як демонструє розробка нового 

інсектициду компанією «Хімагромаркетинг», що поєднує діючі речовини 

імідаклоприд та лямбда-цигалотрин [28]. Паралельно зростає попит на біологічні 
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препарати – ендомікоризні модифікатори, корисні бактерії, біологічні добрива та 

інокулянти, що відображає підвищену увагу до екологічних аспектів 

агровиробництва. Провідні компанії підтримують власні команди науковців, які 

досліджують нові діючі речовини у польових умовах з використанням 

спеціалізованих лабораторій [28]. Актуальним викликом залишається зростаюча 

резистентність шкодочинних організмів до засобів захисту рослин, що спонукає 

виробників шукати та комбінувати нові ефективні сполуки. Ринок також рухається 

до персоналізації систем захисту для різних типів сільськогосподарських культур 

(баштанні, сади, ягоди, овочі), включаючи послуги з моніторингу, планування 

сівозміни та розробки технологічних карт [28]. 

Природно-кліматичні фактори суттєво впливають на діяльність компанії 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР». Сезонний характер сільськогосподарського виробництва з 

піками попиту на ЗЗР у весняно-літній період створює виклики для планування 

виробництва та розподілу ресурсів. Зміна клімату із зростанням середньорічних 

температур (за останні 30 років приріст активних температур вище +10°С сягнув 

150°С для Степу, 200°С для Лісостепу та 180°С для Полісся) призводить до зміни 

ареалів поширення шкідників та збільшення кількості їх генерацій протягом сезону 

[29]. Різноманітність типів ґрунтів та рівнів їхньої родючості вимагає адаптованих 

підходів до захисту рослин у різних регіонах, а переміщення кліматичних зон 

відкриває перспективи для вирощування нових культур у північних регіонах 

(наприклад, у зоні Полісся та частково в Лісостепу врожайність соняшнику за 

високих температур значно зросла) [29]. Екстремальні погодні явища (посухи, 

зливи, сильні вітри) створюють додаткові ризики, особливо з огляду на прогнози 

зниження водних ресурсів на 2030-2040 рр. на 40-50% у степовій зоні та на 24-40% 

на іншій території України [29].  

Сформуємо підсумкову таблицю факторів мезосередовища (табл. 1.6). Аналіз 

макросередовища «ВІТАГРО ПАРТНЕР» демонструє, що ринок засобів захисту 

рослин має як значні виклики (військовий стан із безпековими ризиками та втратою 

посівних площ, волатильність валютного курсу, зниження купівельної 

спроможності агровиробників, посилення конкуренції та дефіцит кваліфікованих 
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кадрів), так і нові можливості для розвитку (диверсифікація через консультаційні 

сервіси щодо регуляторних вимог та європейських стандартів, розробка рішень для 

економного використання ЗЗР, впровадження інноваційних формуляцій та 

адаптація до кліматичних змін), які можуть стати основою для формування нової 

товарної політики компанії в умовах трансформації ринку. 

 

Таблиця 1.6 – Таблиця факторів макросередовища 

№ з/п Фактор Загроза Можливість 

1 

Жорсткі 

регуляторні 

вимоги до засобів 

захисту рослин 

 

Можливість розвивати 

консультаційні сервіси щодо 

безпечного та правильного 

застосування ЗЗР 

2 
Військовий стан та 

безпекові ризики 

Обмеження на проведення 

сільськогосподарських робіт у 

деяких регіонах; втрата 19,3% 

посівних площ 

 

3 
Євроінтеграційні 

процеси 
 

Розвиток консультаційних сервісів 

щодо дотримання європейських 

стандартів 

4 
Волатильність 

валютного курсу 

Зростання собівартості через 

залежність від імпортної 

сировини 

 

5 

Зниження 

купівельної 

спроможності 

агровиробників 

Зменшення обсягів продажів 

ЗЗР через фінансові 

обмеження клієнтів 

 

6 

Посилення 

конкуренції на 

ринку ЗЗР 

Зростання конкуренції з боку 

вітчизняних виробників, 

надлишкова пропозиція на 

ринку 

 

7 

Тренд на економію 

агрохімічних 

препаратів 

 
Розвиток сервісів з оптимізації 

використання засобів захисту 

рослин 

8 

Дефіцит 

кваліфікованих 

кадрів 

Ускладнення залучення та 

утримання професіоналів 
 

9 

Інновації у 

формуляціях 

засобів захисту 

рослин 

 
Можливість розробки унікальних 

пропозицій на основі новітніх 

технологій 

10 Зміна клімату  
Розробка спеціалізованих систем 

захисту для нових кліматичних 

умов 

Джерело: складено автором 
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Тепер перейдемо до аналізу факторів мезосередовища. Відповідно до 

українського класифікатору основним ринком діяльності ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» є Оптова торгівля хімічними продуктами (рис. 1.6).  

 

  

Рисунок 1.6 – Обсяг ринку хімічних продуктів України, 2010-2023 рр., тис. 

грн. 

Джерело: розроблено автором на основі [30] 

 

Ринок хімічних продуктів в Україні демонстрував стабільну тенденцію до 

зростання з 35,3 млрд грн у 2010 році до рекордних 332,7 млрд грн у 2021 році, 

після чого відбувся суттєвий спад до 237,8 млрд грн у 2022 році через початок 

повномасштабної війни, з подальшим відновленням до 285,2 млрд грн у 2023 році. 

Загалом за 13 років обсяг ринку зріс більш ніж у 8 разів, що свідчить про значний 

розвиток галузі попри періодичні коливання та кризові явища, при цьому компанія 

також працює на суміжних ринках добрив та азотних сполук, зерна та насіння, а 

також виробництва агрохімічної продукції. 

Ринок добрив та азотних сполук демонструє нестабільну динаміку протягом 

2010-2023 років з чергуванням періодів зростання та спаду (рис. 1.7). 

Максимальний обсяг ринку спостерігався у 2015 році (31,9 млрд грн) та 2021 році 

(30,7 млрд грн). Після початку повномасштабного вторгнення у 2022 році відбувся 

різкий спад на 38,84%, який продовжився і в 2023 році (-5,28%), що відображає 

значні труднощі галузі в умовах війни та енергетичної кризи. 
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Рисунок 1.7 – Динаміка ринку добрив та азотних сполук, 2010-2023 рр. 

Джерело: розроблено автором на основі [30] 

 

Ринок оптової торгівлі зерном, необробленим тютюном, насінням і кормами 

для тварин характеризується загальним зростаючим трендом з 2010 по 2021 рік 

(рис. 1.8). За цей період ринок збільшився більш ніж у 5 разів – з 62,8 млрд грн до 

330,7 млрд грн. Хоча в 2022 році відбувся суттєвий спад на 31,18% через військові 

дії та логістичні проблеми, вже у 2023 році спостерігалося відновлення ринку на 

16,95%, що свідчить про відносну стійкість галузі та її здатність до адаптації в 

складних умовах. 

 

 

Рисунок 1.8– Динаміка ринку оптової торгівлі зерном, необробленим 

тютюном, насінням і кормами для тварин, 2010-2023 рр. 

Джерело: розроблено автором на основі [30] 

 

Ринок виробництва пестицидів та іншої агрохімічної продукції демонструє 

найбільш стрімке зростання серед аналізованих сегментів (рис. 1.9). З 2010 по 2022 
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рік обсяг ринку збільшився в 65 разів – з 55,4 млн грн до 3,6 млрд грн. Навіть у 

кризовому 2022 році ринок продовжив зростання на рекордні 49,02%, що свідчить 

про високий попит на засоби захисту рослин в умовах нестабільності та 

підтверджує перспективність цього напрямку для компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР». 

 

 

Рисунок 1.9 – Динаміка ринку виробництва пестицидів та іншої 

агрохімічної продукції, 2010-2023 рр. 

Джерело: розроблено автором на основі [30] 

 

Основними операторами на ринку засобів захисту рослин в Україні є як 

потужні міжнародні компанії (Basf, Bayer, Syngenta), так і локальні виробники, такі 

як Укравіт, Альфа Смарт Агро, Хімагромаркетинг та «ВІТАГРО ПАРТНЕР». 

Міжнародні компанії мають значну ринкову перевагу завдяки доступу до новітніх 

технологій та значним фінансовим ресурсам. Ринок засобів захисту рослин 

характеризується високими вхідними бар’єрами через необхідність значних 

інвестицій у виробництво та залежність від імпортної сировини з Європи та Китаю, 

а також суттєвими вихідними бар’єрами через спеціалізовані активи та 

довгострокові контракти. Галузеві тенденції включають зростання попиту на 

біологічні препарати, інновації у формуляціях та перехід до персоналізованих 

систем захисту для різних культур [28], а особливостями ринку є сезонність, 

залежність від погодних умов та вплив євроінтеграційних процесів, зокрема через 

законопроєкт «Про засоби захисту рослин і добривні засоби». Розмір ринку 

хімічних продуктів демонструє загальне зростання – з 35,3 млрд грн у 2010 році до 
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285,2 млрд грн у 2023 році (у 8 разів), з тимчасовим спадом у 2022 році до 237,8 

млрд грн через початок повномасштабної війни. 

Конкуренція на ринку засобів захисту рослин в Україні має олігополістичний 

характер з елементами монополістичної конкуренції, причому після початку війни 

імпорт скоротився приблизно на третину, створивши можливості для вітчизняних 

виробників, хоча на кінець 2023 року спостерігалася надлишкова пропозиція з 

перевищенням необхідних норм на 12% [22]. Експертні прогнози вказують на 

поступове відновлення ринку з ключовими факторами розвитку: адаптація до 

європейських стандартів якості та безпеки, розвиток власного виробництва для 

зменшення імпортозалежності, впровадження інноваційних технологій, 

розширення сегменту біопрепаратів та екологічних рішень [10], а також подальша 

диверсифікація продуктових портфелів компаній і розвиток додаткових сервісів для 

клієнтів. На основі проведеного аналізу мезосередовища компанії «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» можна виділити ключові фактори, що впливають на діяльність 

підприємства, та визначити, які з них становлять загрози, а які створюють 

можливості для розвитку (табл. 1.7). 

 

Таблиця 1.7 – Таблиця факторів мезосередовища 

№ 

з/п 
Фактор Загроза Можливість 

1 2 3 4 

1 

Зростання попиту на 

біопрепарати та екологічні 

рішення 

 
Збільшення ринкової частки через 

розширення асортименту 

екологічними продуктами 

2 
Надлишкова пропозиція на 

ринку ЗЗР 

Загострення цінової 

конкуренції та 

зниження 

маржинальності 

 

3 
Нестабільність ринку 

добрив 

Непередбачувані 

коливання попиту 

та цін на суміжному 

ринку 

 

4 
Відновлення ринку зерна 

після кризового спаду 
 Зростання попиту на ЗЗР внаслідок 

розширення посівних площ клієнтів 

5 

Стрімке зростання ринку 

виробництва агрохімічної 

продукції 

 
Можливість швидкого збільшення 

обсягів виробництва та розширення 

присутності на ринку 
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Продовження табл. 1.7 

1 2 3 4 

6 
Втрата доступу до сировини 

з традиційних ринків 

Збільшення 

вартості 

виробництва та 

перебої в 

постачанні 

 

7 Консолідація гравців ринку 

Витіснення дрібних 

та середніх 

виробників 

великими 

агрохолдингами 

 

8 

Перехід агровиробників на 

економний режим 

використання ЗЗР 

 Розвиток сервісів оптимізації 

застосування ЗЗР 

9 

Перерозподіл ринкових 

часток після скорочення 

імпорту 

 
Збільшення частки ринку за 

рахунок заміщення імпортної 

продукції 

10 
Регіональна диференціація 

забезпеченості ЗЗР 

Втрата клієнтів у 

регіонах з низьким 

рівнем 

забезпеченості 

 

Джерело: складено автором 

 

Аналіз мезосередовища «ВІТАГРО ПАРТНЕР» виявив загрози (надлишкова 

пропозиція ЗЗР, загострення цінової конкуренції, нестабільність ринку добрив, 

проблеми з сировиною, консолідація ринку) та можливості (зростання попиту на 

біопрепарати, відновлення ринку зерна, розвиток агрохімічного ринку, 

перерозподіл часток після скорочення імпорту). Важливим напрямком є розвиток 

сервісів з оптимізації використання ЗЗР.   

Компанія працює на промисловому ринку, обслуговуючи підприємства АПК 

різних форм власності та масштабів, які відрізняються за розміром 

землекористування, фінансовими можливостями, профілем, досвідом керівництва 

та ставленням до інновацій.   Проведений аналіз дозволив сформувати детальну 

сегментацію цільової аудиторії за ключовими параметрами, що відображено в 

наступній таблиці (табл. 1.8). На основі проведеної сегментації споживачів важливо 

зрозуміти основні мотиваційні фактори, які впливають на прийняття рішень 

представниками кожного сегменту. 
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Таблиця 1.8 – Сегментація споживачів компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Критерій 

сегментації 
Сегмент 

Частка 

ринку 
Особливості 

1 2 3 4 

За розміром 

господарства 

Малі 

господарства (до 

300 га) 

15% 

Обмежені фінансові ресурси, чутливість до 

ціни, потреба в універсальних препаратах, 

часто відсутність спеціалізованих знань у 

сфері агрохімії. 

Середні 

господарства 

(300-2000 га) 

65% 

Наявність кваліфікованого персоналу, 

балансування між ціною та якістю, потреба в 

технічній підтримці, готовність до 

випробування нових продуктів за умови 

підтвердженої ефективності. 

Великі 

агрохолдинги 

(понад 2000 га) 

20% 

Власні агрономічні служби, можливість 

закупівлі великих обсягів, високі вимоги до 

якості продукції, часто мають довгострокові 

контракти з міжнародними постачальниками. 

За профілем 

діяльності 

Вирощування 

зернових культур 
45% 

Сезонність потреб у ЗЗР, акцент на фунгіциди 

та інсектициди для захисту зернових, висока 

чутливість до строків обробки, потреба в 

профілактичних обробках від хвороб. 

Вирощування 

технічних культур 
35% 

Підвищені вимоги до якості кінцевої 

продукції, ширший спектр застосовуваних 

препаратів, висока прибутковість з гектара 

дозволяє використовувати преміальні ЗЗР. 

Змішане 

виробництво 
20% 

Потреба в універсальних рішеннях, 

різноманітний асортимент препаратів для 

різних культур, складніша система сівозмін та 

захисту рослин. 

За досвідом 

керівницства 

Досвідчені (понад 

10 років) 
40% 

Спираються на власний досвід та перевірені 

рішення, критично оцінюють нові пропозиції, 

мають налагоджені зв’язки з постачальниками, 

цінують довгострокові партнерські відносини. 

Середній досвід 

(5-10 років) 
35% 

Поєднують традиційні підходи з новими 

технологіями, активно шукають оптимальні 

рішення, відкриті до навчання та консультацій, 

формують власну мережу постачальників. 

Початківці (до 5 

років) 
25% 

Висока потреба в консультаційній підтримці, 

схильні до експериментів, чутливі до ризиків 

неврожаю, часто наслідують успішні практики 

сусідніх господарств. 

За ставленням 

до інновацій 
Новатори 20% 

Готові випробовувати нові препарати та 

технології, виділяють експериментальні 

ділянки, залучають спеціалістів для 

впровадження інновацій, не бояться 

ризикувати заради потенційного збільшення 

врожайності. 
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Продовження табл. 1.8 

1 2 3 4 

За ставленням 

до інновацій 
Послідовники 60% 

Впроваджують інновації після підтвердження 

їх ефективності на ринку, вивчають досвід 

лідерів галузі, обережно розширюють 

асортимент використовуваних препаратів. 

За ставленням 

до інновацій 
Консерватори 20% 

Використовують лише перевірені роками 

препарати та технології, скептично ставляться 

до нових пропозицій, вимагають вичерпних 

доказів ефективності та економічної вигоди 

перед прийняттям рішення. 

Джерело: складено автором 

 

Розуміння того, що спонукає різні групи клієнтів до співпраці з 

постачальниками засобів захисту рослин, дозволяє компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

адаптувати свою пропозицію та комунікаційну стратегію відповідно до ключових 

потреб цільової аудиторії (табл. 1.9). 

 

Таблиця 1.9 – Основні мотивації споживачів різних сегментів 

Сегмент Ключові мотивації 
Фактори вибору 

постачальника 

Малі господарства (до 300 га) 

- Економія коштів 

- Простота застосування 

- Універсальність препаратів 

- Ціна 

- Доступність 

- Простота застосування 

Середні господарства (300-

2000 га) 

- Оптимальне співвідношення 

ціна/якість 

- Підвищення ефективності 

виробництва 

- Зниження ризиків 

- Технологічна підтримка 

- Надійність постачальника 

- Технічна підтримка 

- Гнучкі умови оплати 

- Комплексність рішень 

Великі агрохолдинги (понад 

2000 га) 

- Гарантована якість 

- Стабільність поставок 

- Репутація постачальника 

- Відповідність міжнародним 

стандартам 

- Корпоративна репутація 

- Масштабованість рішень 

- Індивідуальні умови 

співпраці 

- Міжнародна сертифікація 

Джерело: складено автором 

 

Повторна закупка без змін (45%) характерна для постійних клієнтів, 

відзначається швидким прийняттям рішень, спрощеною документацією та 

можливістю автоматичного поновлення контрактів. Повторна модифікована 

закупка (35%) передбачає зміну обсягів, умов або асортименту, потребує середнього 
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часу на рішення, перегляду умов та додаткових переговорів. Нова закупка (20%) 

здійснюється новими клієнтами або при значній зміні потреб, вимагає тривалого 

процесу рішення, детального вивчення пропозицій, часто з тестуванням продуктів. 

Процес прийняття рішення про закупівлю ЗЗР є складним і багатоетапним, залучає 

декілька осіб з різними ролями в закупівельному центрі, структура якого залежить 

від розміру господарства та його організації. Розуміння цих відмінностей дозволяє 

компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР» ефективно будувати комунікацію з ключовими 

особами, які впливають на прийняття рішень (табл. 1.10). 

 

Таблиця 1.10 – Ролі в закупівельному центрі підприємств-споживачів 

Роль Малі господарства 
Середні 

господарства 
Великі агрохолдинги 

Ініціатор Власник/керівник Головний агроном Агрономічна служба 

«Воротар» Власник/керівник 
Заступник директора 

з виробництва 
Відділ закупівель 

Агент впливу 
Сусідні фермери, 

дистриб’ютори 

Головний агроном, 

фінансовий директор 

Директор з 

виробництва, 

юридичний відділ 

Консультант 

Регіональний 

дистриб’ютор, незалежні 

агрономи 

Власні агрономи, 

зовнішні експерти 

Науково-дослідні 

центри, власні 

лабораторії 

Покупець Власник/керівник Відділ постачання Відділ закупівель 

Особа, яка 

приймає рішення 
Власник/керівник Директор 

Рада директорів, 

генеральний директор 

Споживач Агрономи, механізатори Агрономічна служба Виробничі підрозділи 

Джерело: складено автором 

 

Процес прийняття рішення про закупівлю ЗЗР у середніх господарствах 

(цільовий сегмент «ВІТАГРО ПАРТНЕР») починається з усвідомлення потреби 

(листопад-грудень), коли головний агроном складає план захисту культур і формує 

попередній бюджет. Далі йде визначення характеристик продукту (грудень-січень) 

агрономічною службою та фінансовим відділом, пошук постачальників (січень-

лютий) відділом постачання та агрономами, запит і аналіз пропозицій (лютий) з 

порівнянням цін, якості та умов. 

Вибір постачальника здійснюється у лютому-березні керівництвом компанії, 

яке приймає остаточне рішення та узгоджує умови співпраці. Укладання контракту 
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відбувається у березні за участі директора, юриста та відділу постачання, після чого 

протягом сезону агрономічна служба проводить оцінку ефективності застосованих 

препаратів, формуючи базу для прийняття рішень у наступному сезоні. 

В процесі аналізу конкурентного середовища компанії «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» було визначено два основних конкуренти: ТОВ «Укравіт Агро» (ТМ 

Ukravit) та ТОВ «Хімагромаркетинг» (ТМ Himagro M). Ці підприємства обрані як 

конкуренти через українське походження капіталу, роботу в тому ж сегменті ринку 

ЗЗР, подібну бізнес-модель (поєднання виробництва та дистрибуції) та орієнтацію 

на середні й малі сільгосппідприємства. «Укравіт Агро» має 25-річний досвід, 

виробничі потужності в Черкаській області з повним циклом виробництва, 178 

найменувань продукції, 19 регіональних представництв, власний дослідний 

інститут та обробляє понад 10 млн га угідь щорічно [31]. Компанія активно 

просувається через виставки, Дні поля, семінари та цифрові канали, 

диференціюючи стратегію за сегментами ринку. 

ТОВ «Хімагромаркетинг» працює на ринку понад 30 років, пропонуючи 

комплексні рішення, що включають ЗЗР, насіння, добрива та біопрепарати. 

Асортимент нараховує понад 130 продуктів, компанія має власну науково-дослідну 

базу та навчальну програму «Школа агронома», застосовує систему прямих 

поставок та надає комплексний науковий супровід клієнтам [32]. Маркетингова 

діяльність базується на просвітницькому підході з проведенням навчальних заходів 

та формуванням іміджу експерта. Особливістю стратегії є розвиток напрямку 

біопрепаратів та органічних рішень, що відповідає світовим трендам у галузі. 

Для проведення порівняльного аналізу «ВІТАГРО ПАРТНЕР» та її 

конкурентів було обрано ряд ключових показників, які відображають 

конкурентоспроможність компаній на ринку засобів захисту рослин. Порівняльний 

аналіз компаній за обраними показниками представлено в таблиці 1.11. Проведений 

аналіз конкурентів демонструє, що компанія «ВІТАГРО ПАРТНЕР» має сильні 

сторони (вища рентабельність продажів, ефективніше використання людських 

ресурсів, вищі темпи зростання та унікальна Програма Спільного Вирощування) і 
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слабкі сторони (менший досвід на ринку, обмежений асортимент, відсутність 

власного науково-дослідного центру). 

 

Таблиця 1.11 – Порівняння досліджуваного підприємства з конкурентами 

Показник 

Одиниці 

вимірюванн

я 

ВІТАГР

О 

ПАРТН

ЕР 

Укравіт Хімагромаркетинг Висновок 

1 2 3 4 5 6 

1. Час 

роботи на 

ринку 

роки 15 25 30 

Слабка сторона, 

менший досвід 

роботи порівняно 

з конкурентами 

2. 

Асортимент 

продукції 

кількість 

найменувань 
85 178 130 

Слабка сторона, 

менший 

асортимент 

потребує 

розширення 

3. Наявність 

власного 

виробництва 

так/ні 

так 

(мікродо

брива, 

насіння) 

так 

(повний 

цикл 

ЗЗР) 

частково 

Нейтрально, 

переваги 

порівняно з 

Хімагромаркетинг

, відставання від 

Укравіт 

4. Наявність 

науково-

дослідного 

центру 

так/ні ні так так 

Слабка сторона, 

відсутність 

власної науково-

дослідної бази 

5. 

Регіональне 

покриття 

кількість 

представниц

тв 

10 19 9 

Нейтрально, 

середня позиція 

між конкурентами 

6. Унікальні 

сервіси 

наявність 

диференцію

ючих 

пропозицій 

Програм

а 

Спільно

го 

Вирощу

вання 

Власний 

інститут 

аналізу 

Школа агронома 

Сильна сторона, 

унікальна бізнес-

модель співпраці 

з клієнтами 

7. 

Рентабельні

сть продажів 

% 9,2 6,8 7,5 

Сильна сторона, 

вища 

ефективність 

бізнес-моделі 

8. 

Продуктивні

сть праці 

тис. 

грн/особу 
1830 1420 1650 

Сильна сторона, 

ефективніше 

використання 

людських 

ресурсів 
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Продовження табл. 1.11 

1 2 3 4 5 6 

9. Зростання 

продажів 

2022-2023 

% 47 32 21 

Сильна сторона, 

випереджаючі 

темпи зростання 

10. Цінова 

позиція 

середня ціна 

на основні 

продукти, % 

від 

середньорин

кової 

85-90 90-95 80-85 

Нейтрально, 

середня позиція 

між конкурентами 

Джерело: складено автором 

 

«Укравіт» має перевагу в масштабі діяльності (асортимент, регіональне 

покриття, виробничі потужності), а «Хімагромаркетинг» – в досвіді роботи та 

розвитку інноваційних напрямків, зокрема біопрепаратів. «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

демонструє кращі фінансові показники та темпи зростання, що підтверджує 

ефективність обраної бізнес-моделі. 

У сфері постачання сировини «ВІТАГРО ПАРТНЕР» частково забезпечує 

власні потреби через самостійне виробництво, зменшуючи залежність від 

зовнішніх постачальників та краще контролюючи якість. Стратегічно важливим є 

партнерство з британською Legume Technology LTD, що надає компанії статус 

ексклюзивного дистриб’ютора інокулянту Premium Inocolant, унікальність якого 

полягає у використанні стерильного торфу та найвищій концентрації 

азотфіксуючих бактерій серед існуючих аналогів. 

Система дистрибуції компанії «ВІТАГРО ПАРТНЕР» включає власну мережу 

представництв (10 офісів у ключових аграрних регіонах), що забезпечує прямий 

контакт з клієнтами та можливість надання повного спектру послуг, хоча й потребує 

високих операційних витрат. Логістична система компанії демонструє високий 

рівень інтеграції завдяки використанню ресурсів агрохолдингу «Вітагро», 

включаючи автопарк вантажівок сестринської компанії, що забезпечує 

оперативність, надійність та гнучкість. Придбання продукції здійснюється через 

регіональних менеджерів, забезпечуючи персоналізований підхід до клієнтів. 
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Компанія також взаємодіє з державними регуляторними органами 

(Міністерство аграрної політики, Державна служба з питань безпечності харчових 

продуктів) щодо сертифікації продукції та дотримання стандартів якості, хоча 

постійні зміни в законодавстві вимагають оперативної адаптації. Співпраця із 

засобами масової інформації (спеціалізовані аграрні видання та онлайн-платформи) 

включає публікацію експертних матеріалів та рекламних кампаній, що сприяє 

формуванню позитивного іміджу компанії, попри високу вартість розміщення 

матеріалів у провідних галузевих виданнях. 

Проведений аналіз факторів мікросередовища компанії «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» демонструє наявність значних сильних сторін, які можуть стати 

фундаментом для розширення асортименту додатковими сервісами (табл. 1.12). 

 

Таблиця 1.12 – Таблиця факторів мікросередовища 

№ 

з/п 
Фактор Сильна сторона Слабка сторона 

1 2 3 4 

1 

Домінування середніх 

господарств у структурі 

клієнтської бази (65% ринку) 

Сформована стабільна 

цільова аудиторія для 

впровадження додаткових 

сервісів 

  

2 

Зростаюча потреба клієнтів в 

консультаційній підтримці 

(особливо серед початківців - 

25% ринку) 

Можливість розвитку 

консультаційних сервісів як 

додаткової цінності 
  

3 

Висока чутливість споживачів 

до ціни при зниженні 

купівельної спроможності 
  

Необхідність 

балансування між 

якістю сервісів та їх 

вартістю 

4 

Унікальна «Програма 

Спільного Вирощування» як 

диференціююча пропозиція на 

ринку 

Основа для формування 

додаткових сервісів та 

підвищення лояльності 
  

5 

Обмежений асортимент 

продукції (85 найменувань) 

порівняно з конкурентами 
  

Звужує можливості для 

комплексного 

задоволення потреб 

клієнтів 

6 
Відсутність власного науково-

дослідного центру 
  

Обмежує можливості 

для розробки 

інноваційних сервісів 

та продуктів 
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Продовження табл. 1.12 

1 2 3 4 

7 

Вища рентабельність продажів 

(9,2%) порівняно з 

конкурентами 

Наявність фінансових 

ресурсів для інвестицій у 

розвиток нових сервісів 
  

8 
Вища продуктивність праці 

(1830 тис. грн/особу) 

Ефективне використання 

людських ресурсів для 

надання додаткових послуг 
  

9 

Значна частка споживачів-

послідовників (60%) у 

структурі клієнтської бази 

Сформований попит на 

перевірені сервісні рішення 
  

10 

Інтегрована логістична система 

завдяки ресурсам агрохолдингу 

«Вітагро» 

Можливість надання 

додаткових логістичних 

сервісів 

  

11 

Наявність партнерства з 

британською Legume 

Technology LTD 

Доступ до унікальних 

технологій для розробки 

додаткових сервісів 

  

12 

Недостатнє регіональне 

покриття (10 представництв) 

порівняно з лідером ринку 

  Обмежена географічна 

доступність для 

надання сервісів 

Джерело: складено автором 

 

Компанія має сприятливі умови для диверсифікації пропозиції завдяки 

стабільній цільовій аудиторії, унікальній Програмі Спільного Вирощування, вищій 

рентабельності продажів та продуктивності праці порівняно з конкурентами, а 

також інтегрованій логістичній системі, незважаючи на обмежений асортимент, 

відсутність науково-дослідного центру та недостатнє регіональне покриття. 

Враховуючи значну частку середніх господарств та споживачів-послідовників у 

клієнтській базі, компанія має потенціал для розвитку додаткових консультаційних 

і технологічних сервісів, що дозволить комплексно задовольнити потреби цільової 

аудиторії та посилити конкурентні позиції на ринку засобів захисту рослин. 

 

1.3. Визначення маркетингової управлінської проблеми 

 

На основі проведеного аналізу внутрішнього та зовнішнього середовища 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» можна узагальнити ключові фактори маркетингового 

середовища, що мають найбільший вплив на діяльність підприємства. 

Систематизація цих факторів дозволить визначити основні симптоми 
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маркетингової управлінської проблеми та обґрунтувати необхідність 

удосконалення товарної політики компанії. Розглянемо найвпливовіші фактори 

маркетингового середовища, які формують передумови для прийняття стратегічних 

рішень щодо розширення асортименту додатковими сервісами (табл. 1.13). 

 

 

Таблиця 1.13 – Узагальнення найвпливовіших факторів маркетингового 

середовища 

№ Фактор Загроза Можливість 

1 2 3 4 

1 
Військовий стан та безпекові 

ризики 

Обмеження на проведення 

сільськогосподарських робіт у 

деяких регіонах; втрата 19,3% 

посівних площ 

 

2 
Волатильність валютного 

курсу 

Зростання собівартості через 

залежність від імпортної 

сировини 

 

3 
Зниження купівельної 

спроможності агровиробників 

Зменшення обсягів продажів 

ЗЗР через фінансові обмеження 

клієнтів 

 

4 
Тренд на економію 

агрохімічних препаратів 
 

Розвиток сервісів з 

оптимізації використання 

засобів захисту рослин 

5 

Зростання попиту на 

біопрепарати та екологічні 

рішення 

 

Збільшення ринкової 

частки через розширення 

асортименту 

екологічними продуктами 

6 
Надлишкова пропозиція на 

ринку ЗЗР 

Загострення цінової 

конкуренції та зниження 

маржинальності 

 

7 

Стрімке зростання ринку 

виробництва агрохімічної 

продукції 

 

Можливість швидкого 

збільшення обсягів 

виробництва та 

розширення присутності 

на ринку 

8 

Перехід агровиробників на 

економний режим 

використання ЗЗР 

 
Розвиток сервісів 

оптимізації застосування 

ЗЗР 

9 

Домінування середніх 

господарств у структурі 

клієнтської бази (65% ринку) 

 

Сформована стабільна 

цільова аудиторія для 

впровадження додаткових 

сервісів 

10 
Зростаюча потреба клієнтів в 

консультаційній підтримці 
 

Можливість розвитку 

консультаційних сервісів 

як додаткової цінності 
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Продовження табл. 1.13 

1 2 3 4 

11 
Унікальна «Програма 

Спільного Вирощування» 
 

Основа для формування 

додаткових сервісів та 

підвищення лояльності 

12 

Обмежений асортимент 

продукції порівняно з 

конкурентами 

Звужує можливості для 

комплексного задоволення 

потреб клієнтів 

 

13 
Відсутність власного 

науково-дослідного центру 

Обмежує можливості для 

розробки інноваційних сервісів 

та продуктів 

 

14 
Диверсифікований товарний 

портфель 
 

Можливість розширення 

асортименту додатковими 

сервісами 

15 
Незбалансованість товарного 

портфелю за матрицею BCG 

Відсутність «дійних корів» у 

портфелі 
 

Джерело: складено автором 

 

 На основі узагальнення факторів маркетингового середовища доцільно 

провести SWOT-аналіз, який дозволить структурувати сильні та слабкі сторони 

підприємства, а також можливості та загрози зовнішнього середовища (табл. 1.14). 

 

Таблиця 1.14 – SWOT-аналіз ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Сильні сторони Слабкі сторони 

1 2 

1. Власна виробнича база (мікродобрива, 

насіння) 

1. Обмежений асортимент продукції (85 

найменувань) порівняно з конкурентами 

2. Диверсифікований товарний портфель 
2. Відсутність власного науково-дослідного 

центру 

3. Розвинена система регіональних 

представництв (10 офісів) 
3. Незбалансованість товарного портфелю 

4. Інноваційна Програма Спільного 

Вирощування 

4. Недостатня присутність у Південному та 

Східному регіонах України 

5. Стабільне зростання чистого доходу 

від реалізації продукції 
5. Зростання собівартості продукції у 2024 році 

6. Найбільший штат агрономів-

консультантів в Україні 
6. Збитковість діяльності у 2024 році 

7. Висококваліфікований персонал 7. Значне зростання фінансових витрат 

8. Входження до потужного 

агропромислового холдингу VITAGRO 

8. Недостатньо розвинена система 

централізованого збору маркетингової інформації 

9. Наявність трьох власних торгових 

марок 

9. Необхідність структурного виокремлення 

Програми Спільного Вирощування 

10. Вища рентабельність продажів (9,2%) 

порівняно з конкурентами 
10. Низька ринкова частка в насіннєвому сегменті 
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Продовження табл. 1.14 

1 2 

11. Вища продуктивність праці (1830 тис. 

грн/особу) 11. Портфель EnerGreen у квадранті «Собаки» 

12. Інтегрована логістична система 

Можливості Загрози 

1. Розвиток сервісів з оптимізації 

використання засобів захисту рослин 
1. Військовий стан та безпекові ризики 

2. Збільшення ринкової частки через 

розширення асортименту екологічними 

продуктами 

2. Волатильність валютного курсу 

3. Можливість швидкого збільшення 

обсягів виробництва та розширення 

присутності на ринку 

3. Зниження купівельної спроможності 

агровиробників 

4. Підвищення фінансових результатів за 

рахунок впровадження додаткових 

сервісів для сформованої стабільної 

цільової аудиторії 

4. Загострення цінової конкуренції та зниження 

маржинальності 

5. Можливість розвитку консультаційних 

сервісів як додаткової цінності 

5. Втрата доступу до сировини з традиційних 

ринків 

6. Збільшення продажів в категорії ЗЗР за 

рахунок зростання посівних площ 

клієнтів 

6. Консолідація гравців ринку 

7. Розвиток консультаційних сервісів за 

рахунок адаптації до нових кліматичних 

умов 

7. Регіональна диференціація забезпеченості ЗЗР 

8. Підвищення конкурентоспроможності 

за рахунок консультаційних сервісів 

щодо безпечного застосування ЗЗР 

8. Нестабільність ринку добрив 

9. Збільшення ринкової частки за рахунок 

консультаційних сервісів щодо 

дотримання європейських стандартів 

9. Обмеження на проведення 

сільськогосподарських робіт у деяких регіонах 

10. Збільшення частки ринку за рахунок 

заміщення імпортної продукції 
10. Втрата 19,3% посівних площ 

Джерело: складено автором 

 

Проведений SWOT-аналіз дозволяє здійснити перехресний аналіз для 

визначення стратегічних напрямків розвитку ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». 

У квадранті «Можливості – Сильні сторони» можна виділити 

найперспективніші напрямки розвитку. Наявність інноваційної Програми 

Спільного Вирощування та найбільшого штату агрономів-консультантів створює 

унікальні передумови для розвитку сервісів з оптимізації використання засобів 

захисту рослин. Висококваліфікований персонал та диверсифікований товарний 

портфель дозволяють ефективно розробляти та впроваджувати консультаційні 
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сервіси як додаткову цінність для клієнтів. Власна виробнича база та входження до 

потужного агропромислового холдингу VITAGRO забезпечують можливість 

швидкого збільшення обсягів виробництва та розширення присутності на ринку. 

Розвинена система регіональних представництв та сформована стабільна цільова 

аудиторія створюють сприятливі умови для впровадження додаткових сервісів. 

У квадранті «Можливості – Слабкі сторони» виявляються напрямки, які 

потребують особливої уваги при розробці стратегії. Обмежений асортимент 

продукції порівняно з конкурентами може бути компенсований через розширення 

спектру послуг та консультаційних сервісів. Відсутність власного науково-

дослідного центру обмежує можливості для розробки інноваційних продуктів, 

однак розвиток сервісної складової не потребує значних інвестицій у науково-

дослідну інфраструктуру. Незбалансованість товарного портфелю за матрицею 

BCG може бути вирішена через структурне виокремлення Програми Спільного 

Вирощування та її розвиток як окремого напрямку бізнесу. Збитковість діяльності 

у 2024 році та зростання собівартості продукції створюють потребу в пошуку нових 

джерел доходу, якими можуть стати додаткові сервіси з вищою маржинальністю 

порівняно з традиційними продуктами. 

У квадранті «Загрози – Сильні сторони» визначаються захисні стратегії 

підприємства. Військовий стан та безпекові ризики можуть бути частково 

нівельовані завдяки входженню до потужного агропромислового холдингу 

VITAGRO, що забезпечує більшу стійкість бізнесу. Волатильність валютного курсу 

та зниження купівельної спроможності агровиробників можуть бути компенсовані 

через розвиток унікальної Програми Спільного Вирощування, яка передбачає 

розрахунки частиною врожаю замість грошових коштів. Загострення цінової 

конкуренції та зниження маржинальності можуть бути подолані завдяки 

диверсифікованому товарному портфелю та вищій рентабельності продажів 

порівняно з конкурентами. Висококваліфікований персонал та найбільший штат 

агрономів-консультантів дозволяють адаптуватися до змінних умов ринку та 

пропонувати клієнтам унікальні сервіси, які складно відтворити конкурентам. 
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У квадранті «Загрози – Слабкі сторони» виявляються найбільш критичні зони 

ризику. Обмежений асортимент продукції в умовах загострення цінової конкуренції 

та консолідації гравців ринку може призвести до втрати ринкових позицій. 

Відсутність власного науково-дослідного центру обмежує можливості для швидкої 

адаптації до змінних умов ринку та розробки інноваційних продуктів. Збитковість 

діяльності у 2024 році та зростання собівартості продукції в умовах зниження 

купівельної спроможності агровиробників створюють ризик подальшого 

погіршення фінансових показників. Незбалансованість товарного портфелю за 

матрицею BCG та відсутність «дійних корів» обмежують фінансові можливості 

компанії для інвестицій у розвиток нових напрямків. 

На основі проведеного аналізу можна виділити основні симптоми 

маркетингової управлінської проблеми ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». Першим 

симптомом є значний розрив між задекларованим позиціонуванням компанії як 

«партнера на всіх етапах для аграріїв» та фактичною структурою товарної 

пропозиції. Незважаючи на наявність унікальної Програми Спільного 

Вирощування, вона функціонує лише як додаткова послуга (третій рівень товару) 

при придбанні основних продуктів компанії, а не як окремий елемент товарного 

портфелю з власною цінністю для споживача. 

Другим симптомом є незбалансованість товарного портфелю за матрицею 

BCG. У портфелі компанії відсутні «дійні корови», які могли б генерувати 

стабільний грошовий потік для фінансування розвитку інших напрямків. Більшість 

продуктів знаходяться у квадрантах «Знаки питання» та «Собаки», що свідчить про 

необхідність перегляду структури товарного портфелю. 

Третім симптомом є зниження фінансових показників компанії, зокрема 

збитковість діяльності у 2024 році та значне зростання фінансових витрат. Це вказує 

на необхідність пошуку нових джерел доходу з вищою маржинальністю, якими 

можуть стати додаткові сервіси. 

Четвертим симптомом є загострення конкуренції на ринку засобів захисту 

рослин в умовах надлишкової пропозиції та зниження купівельної спроможності 

агровиробників. Це створює потребу в диференціації пропозиції компанії не лише 
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за рахунок ціни, але й через розширення асортименту додатковими сервісами, які 

створюватимуть додаткову цінність для клієнтів і підвищуватимуть їхню 

лояльність. 

П’ятим симптомом є зростаюча потреба клієнтів у консультаційній підтримці 

та оптимізації використання засобів захисту рослин в умовах економічної 

нестабільності та тренду на економію агрохімічних препаратів. Незважаючи на 

наявність найбільшого штату агрономів-консультантів в Україні, компанія не 

виділяє консультаційні послуги як окремий елемент товарного портфелю. 

Таким чином, маркетингова управлінська проблема ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» полягає у необхідності удосконалення товарної політики компанії в 

умовах зростаючої конкуренції та зміни потреб споживачів. Вирішення цієї 

проблеми потребує удосконалення товарної політики підприємства, зокрема через 

структурне виокремлення Програми Спільного Вирощування як окремого елементу 

товарного портфелю та розширення асортименту додатковими сервісами для 

комплексного задоволення потреб цільової аудиторії. Це дозволить привести 

структуру товарної пропозиції у відповідність до позиціонування компанії, 

збалансувати товарний портфель, підвищити фінансові показники, диференціювати 

пропозицію на конкурентному ринку та задовольнити зростаючу потребу клієнтів 

у консультаційній підтримці. 

Для обґрунтованого вирішення визначеної маркетингової управлінської 

проблеми необхідно оцінити достатність наявної інформації та розглянути 

доцільність проведення додаткового маркетингового дослідження. Аналіз поточної 

інформаційної бази виявляє декілька суттєвих інформаційних прогалин, що можуть 

перешкоджати ефективному удосконаленню товарної політики ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР». 

Перш за все, незважаючи на виявлену необхідність розширення асортименту 

додатковими сервісами, відсутня детальна інформація щодо конкретних потреб 

цільової аудиторії в таких сервісах. Наявні дані свідчать про загальну тенденцію до 

економії агрохімічних препаратів та зростаючу потребу в консультаційній 

підтримці, однак відсутня сегментація потреб залежно від розміру господарства, 
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регіону діяльності та спеціалізації клієнтів. Зокрема, бракує даних щодо готовності 

різних сегментів споживачів платити за додаткові сервіси, їхніх пріоритетів при 

виборі таких сервісів та очікуваної частоти їх використання. 

Також недостатньо інформації про успішні практики конкурентів у 

впровадженні додаткових сервісів. Хоча проведений аналіз конкурентів виявив 

наявність певних унікальних пропозицій, як-от «Школа агронома» у компанії 

«Хімагромаркетинг» та «Власний інститут аналізу» у компанії «Укравіт», відсутні 

деталі щодо структури цих сервісів, моделей монетизації та показників їхньої 

ефективності. 

Крім того, існує потреба в більш детальній інформації щодо потенційної 

ефективності різних моделей надання додаткових сервісів — онлайн-консультації, 

виїзди агрономів-консультантів, групові семінари, регулярний моніторинг стану 

посівів тощо. Це дозволить визначити оптимальний формат надання сервісів з 

урахуванням поточних обмежень, пов’язаних з військовим станом та логістичними 

викликами. 

Враховуючи виявлені інформаційні прогалини, доцільним є проведення 

маркетингового дослідження, спрямованого на вивчення потреб цільової аудиторії 

в додаткових сервісах та оцінку їхньої потенційної ефективності. Таке дослідження 

дозволить не лише підтвердити доцільність розширення асортименту додатковими 

сервісами, але й визначити пріоритетні напрямки такого розширення, оптимальні 

моделі надання сервісів та підходи до їхньої монетизації. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Проведений аналіз діяльності ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» та його 

маркетингового середовища дозволив виявити такі ключові авторські результати:  

1. Виявлено суттєву невідповідність між задекларованим позиціонуванням 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як «партнера на всіх етапах для аграріїв» та 

фактичною структурою товарної пропозиції компанії. Незважаючи на наявність 

унікальної Програми Спільного Вирощування, вона функціонує лише як додаткова 
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послуга при придбанні основних продуктів, а не як окремий елемент товарного 

портфелю з власною цінністю для споживача.  

2. За результатами портфельного аналізу із застосуванням матриці BCG 

встановлено незбалансованість товарного портфелю компанії – відсутність «дійних 

корів», що генерують стабільний грошовий потік, при надмірній кількості «знаків 

питання» (Bayton, Semelita) та наявності «собак» (EnerGreen), що створює ризики 

для фінансової стабільності підприємства.  

3. Ідентифіковано погіршення фінансових показників компанії у 2024 році 

(збитковість 32 904 тис. грн після прибутковості в 91 648 тис. грн у 2023 році), що 

потребує пошуку нових джерел доходу з вищою маржинальністю для забезпечення 

фінансової стійкості підприємства.  

4. Визначено зростаючу потребу клієнтів у консультаційній підтримці та 

оптимізації використання засобів захисту рослин в умовах економічної 

нестабільності, що створює можливості для розвитку додаткових сервісів на основі 

агрономічної експертизи компанії.  

5. Розроблено розширену класифікацію споживачів компанії за розміром 

господарства, профілем діяльності, досвідом керівництва та ставленням до 

інновацій, що дозволило визначити середні господарства (300-2000 га) як 

найперспективніший сегмент для впровадження інноваційних сервісних 

пропозицій.  

6. Виявлено ключові фактори макросередовища, що впливають на діяльність 

підприємства, зокрема: військовий стан та пов’язані з ним логістичні обмеження, 

волатильність валютного курсу, зниження купівельної спроможності 

агровиробників, тренд на економію агрохімічних препаратів та зростання попиту 

на біологічні рішення.  

7. Визначено структуру закупівельного центру для різних типів 

сільськогосподарських підприємств, що дозволяє оптимізувати комунікаційну 

стратегію компанії при просуванні оновленої товарної пропозиції.  

На основі виявлених результатів сформульовано маркетингову управлінську 

проблему, яка полягає у невідповідності між задекларованим позиціонуванням 
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компанії як «партнера на всіх етапах для аграріїв» та фактичною структурою 

товарної пропозиції. Для ефективного вирішення цієї проблеми запропоновано 

шлях удосконалення товарної політики через структурне виокремлення Програми 

Спільного Вирощування як окремого елементу товарного портфелю та розширення 

асортименту додатковими сервісами. Для обґрунтування управлінських рішень 

щодо конкретних напрямків удосконалення товарної політики необхідно провести 

додаткове маркетингове дослідження, спрямоване на вивчення потреб цільової 

аудиторії в додаткових сервісах, виявлення їхніх пріоритетів при виборі таких 

сервісів та готовності платити за них. 
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РОЗДІЛ 2. ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ДОСЛІДЖЕННЯ 

 

2.1. Методологія дослідження 

 

В сучасних умовах динамічного та конкурентного бізнес-середовища, де 

кожен крок підприємства має вагоме значення, вибір правильної ринкової стратегії 

стає важливим ключем до успіху. Це фундаментальна основа, яка визначає курс 

діяльності підприємства в умовах невизначеності та змін [33, с. 491]. Здатність 

адаптувати стратегічний підхід до реалій ринку має вирішальне значення в 

досягненні стабільності, збільшенні обсягів продажів і отриманні провідних 

позицій у власному сегменті. 

Ринкова стратегія охоплює комплекс маркетингових заходів, спрямованих на 

досягнення запланованих показників продажів і прибутку, та виконує ряд важливих 

функцій: організаційну, яка допомагає впорядковувати внутрішні процеси компанії; 

забезпечувальну, що передбачає надання необхідних ресурсів для втілення 

стратегії; розподільну, яка визначає спосіб розподілу продукції на ринку; 

інформаційну, антикризову, адаптивну та контрольну. 

Ефективна ринкова стратегія створює фундамент для формування товарної 

політики підприємства. Це відбувається через постійний аналіз ринкової ситуації, 

виявлення потреб споживачів та оцінку конкурентного середовища. На основі цієї 

інформації підприємство може приймати обґрунтовані рішення щодо розвитку 

свого товарного портфоліо, включаючи розширення асортименту, впровадження 

інновацій та розробку нових товарів і послуг [34]. 

В умовах постійних змін та конкуренції сучасний бізнес потребує системного 

та дисциплінованого підходу до реалізації ринкової стратегії. Товарна політика є 

ключовим елементом маркетингової діяльності, що безпосередньо випливає з 

ринкової стратегії підприємства та визначає умови успішного функціонування на 

ринку. 

Для всебічного дослідження удосконалення товарної політики підприємства 

шляхом розширення асортименту додатковими сервісами необхідно розглянути 
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теоретичні засади та методологію даного процесу, особливо в контексті ринку 

агрохімічних продуктів. Методологія дослідження є фундаментальною основою, 

що забезпечує структурований підхід до аналізу поточного стану товарної політики 

та визначення шляхів її оптимізації. 

Дослідження товарної політики як ключового елементу комплексу 

маркетингу виступає першочерговим завданням для підприємств, що прагнуть 

зміцнити свою конкурентну позицію на ринку. Маркетингова товарна політика є 

основою для ухвалення маркетингових рішень, які в свою чергу визначають умови 

придбання товару та методологію його просування від виробника до кінцевого 

споживача [35]. 

У процесі розробки маркетингової стратегії підприємства одним із головних 

завдань виступає розробка товарної політики. Ґрунтуючись на аналізі наукової 

літератури, пропонуємо визначення товарної політики як комплексу заходів, 

спрямованих на формування конкурентних переваг та створення товарів, що 

задовольняють потреби покупців і забезпечують отримання прибутку 

підприємством [36]. 

Кузьминчук Н.В., Куценко Т.М., Терованесова О.Ю. розглядають 

маркетингову товарну політику підприємства як комплекс заходів, що допомагають 

формувати асортимент підприємства для підвищення конкурентоспроможності 

продукції, створювати нові товари, оптимізувати процес їх збуту та продовжувати 

життєвий цикл товарів. Основною особливістю маркетингової товарної політики є 

її спрямованість на задоволення потреб покупців. Головний принцип маркетингової 

товарної політики полягає у виробництві продукції, яка затребувана ринком, замість 

просування вже виготовленої продукції [37, с. 152]. 

Важливим аспектом дослідження є вивчення маркетингових інновацій у 

товарній політиці підприємств. В цьому контексті маркетинг інновацій 

розглядається як діяльність, що спрямована на пошук нових сфер і способів 

використання потенціалу підприємства, розробку на цій основі нових товарів та 

технологій, а також їх просування на ринку [38, с. 68]. 
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Маркетингові інновації можуть допомогти підприємствам підвищити 

ефективність товарної політики, збільшити продажі та підвищити 

конкурентоспроможність на ринку. До основних цілей маркетингових інновацій у 

розвитку товарної політики відносять підвищення обізнаності про компанію, 

використання нових підходів до просування товарів, покращання якості продукту 

та розширення аудиторії [38, с. 70]. 

Для забезпечення системного підходу до дослідження товарної політики 

підприємства доцільно розглянути її структурні елементи та ключові компоненти. 

Маркетингова товарна політика є комплексним поняттям, що включає різні аспекти 

роботи з товаром та передбачає певну систему взаємопов’язаних елементів. 

Розглядаючи маркетингову товарну політику, можна простежити її структурну 

побудову як багатокомпонентної системи, де кожен окремий елемент виконує 

специфічні функції в забезпеченні ефективного просування та реалізації товарів 

[35]. Узагальнена система маркетингової товарної політики підприємства з 

інтеграцією сервісної складової представлена на рис. 2.1. 

 

 

Рисунок 2.1. – Система маркетингової товарної політики 

Джерело: розроблено автором на основі [35] 
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Запропонована система маркетингової товарної політики з інтеграцією 

сервісної складової відображає комплексний підхід до формування товарної 

пропозиції підприємства. Система включає три традиційні компоненти (споживчий 

маркетинг, торговельний маркетинг та асортиментну політику), доповнені 

сервісною складовою, що набуває особливого значення в сучасних умовах 

цифрової трансформації бізнесу. Споживчий маркетинг фокусується на розробці 

товару відповідно до потреб споживачів, торговельний маркетинг забезпечує 

конкурентоспроможність товару на ринку, асортиментна політика відповідає за 

оптимізацію структури товарного портфелю. Інтегрована в систему сервісна 

складова охоплює комплексні програми підтримки клієнтів, цифрові 

консультаційні сервіси, сервісне обслуговування товарів, цифрові екосистеми 

продукту, персоналізовані сервісні рішення та моделі монетизації сервісів. Така 

структура відповідає сучасним тенденціям сервітизації бізнесу та дозволяє 

створювати додаткову цінність для споживачів на всіх етапах взаємодії з товаром. 

У контексті сервітизації бізнесу та розширення асортименту додатковими 

сервісами важливого значення набуває концепція продуктово-сервісних систем. За 

визначенням Віртца Й. та Ковальковскі К., сервітизація – це процес переходу від 

продажу товарів до надання послуг і рішень [39, с. 272]. Цей процес дозволяє 

компаніям наблизитися до клієнтів, збільшити їхні витрати на перехід до інших 

постачальників та побудувати стратегічні партнерства [39, с. 275]. 

Для успішної сервітизації бізнесу важливим є процес продуктизації послуг, 

який передбачає перетворення послуг у більш стандартизовані та структуровані 

продукти. Ключовими підходами до продуктизації послуг є специфікація, брендинг 

та ціноутворення, що представлено на рис. 2.2. 

Специфікація послуг передбачає формалізацію ціннісної пропозиції, 

стандартизацію для зменшення варіативності та систематизацію процесів. 

Брендинг спрямований на створення ментальних образів для уречевлення сервісу, 

а ціноутворення – на розробку чітко визначених, прозорих цін. 

 

 



54 

 

 

Рисунок – 2.2. Ключові підходи до продуктизації послуг 

Джерело: [39, с. 279] 
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− Рішення, орієнтовані на результат – надання комплексних рішень, 

спрямованих на досягнення результатів для клієнта. 

Емпіричні методи дослідження включають спостереження, опитування та 

експертну оцінку, що дозволяють вивчити реальні потреби клієнтів у додаткових 

сервісах. 

У контексті дослідження важливо враховувати тенденції розвитку B2B ринку, 

особливо в умовах цифрової трансформації. Для дослідження перспектив 

розширення асортименту додатковими сервісами необхідно також вивчити 

фактори, що впливають на рішення клієнтів щодо збільшення онлайн-закупівель.  

Аналіз даних показує, що доступність продукту є найважливішим фактором, який 

впливає на рішення клієнтів збільшувати онлайн-закупівлі (41% респондентів). 

Другим за значимістю фактором є широкий асортимент (37%), а третім – якість 

продукту (32%). Також важливими є індивідуальний підхід (27%) та гнучка 

доставка (21%) [40]. 

При дослідженні товарної політики підприємства, що працює на ринку 

агрохімічних продуктів, необхідно враховувати особливості галузі та специфіку 

потреб сільгоспвиробників. Важливим аспектом є сезонність 

сільськогосподарського виробництва, зміни клімату та регіональні особливості 

ґрунтово-кліматичних умов [39, с. 272]. 

Ще одним важливим аспектом для дослідження є вивчення впровадження 

інтелектуальної автоматизації, сервісних роботів та штучного інтелекту в сферу 

послуг. На думку експертів, інтелектуальна автоматизація, сервісні роботи та 

штучний інтелект мають потенціал трансформувати сервісний сектор та 

забезпечити безпрецедентне покращення досвіду клієнтів [39, с. 282]. 

У контексті формування загальної моделі структури та процесу 

функціонування товарної політики важлива увага приділяється захопленню 

вартості в сучасній сервісній економіці. Згідно з дослідженням Віртца Й. та 

Ковальковскі К., компаніям необхідно визначити, які аспекти вартісного ланцюга 

мати у власності чи контролювати для збереження впливу та можливості отримання 
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прибутку [39, с. 275]. Ключові активи, які можуть підвищити конкурентну перевагу 

підприємства, поділяються на три категорії: ринкові, ресурсні та платформні 

Досліджуючи методологічні підходи до управління товарною політикою 

підприємства, необхідно також розглянути сучасні тенденції цифровізації 

аграрного бізнесу. Впровадження цифрових технологій дозволяє значно розширити 

набір додаткових сервісів та вивести взаємодію з клієнтами на якісно новий рівень. 

Як зазначено в дослідженнях, цифровізація сільського господарства є ключовим 

трендом, що змінює підходи до маркетингу аграрної продукції та формування 

додаткової цінності через сервісну складову [41, с. 31]. 

Важливим аспектом методології дослідження є аналіз процесу трансформації 

традиційної моделі ведення агробізнесу в цифрові бізнес-екосистеми. Цифрова 

бізнес-екосистема в агрохімічній галузі представляє собою взаємозалежну групу 

підприємств, людей та технологій, які використовують стандартизовані цифрові 

платформи для досягнення спільних цілей у сфері розвитку сервісного 

обслуговування клієнтів [42]. 

Розвиток цифрових бізнес-екосистем в аграрному секторі відбувається 

завдяки структурним змінам, спричиненим наступними факторами: розмивання 

меж між товарами і послугами через нормативні зміни і цифрову трансформацію, 

скасування юридичних обмежень, що захищали виключні привілеї окремих фірм, 

та революційні можливості сучасних технологій для обслуговування клієнтів [42]. 

Для ефективного дослідження можливостей удосконалення товарної 

політики підприємства шляхом розширення асортименту додатковими сервісами 

доцільно використовувати інтегрований підхід, що поєднує методи стратегічного 

аналізу ринку, бенчмаркінгу та цифрового моделювання. Така методологія дозволяє 

виявити ключові напрями сервісної диференціації з урахуванням галузевої 

специфіки агрохімічного бізнесу. 

У контексті сервітизації бізнесу важливим методологічним аспектом є 

розуміння того, як відбувається монетизація додаткових сервісів у цифрових бізнес-

екосистемах. Монетизація відбувається не тільки і не стільки за рахунок випуску і 

продажу продуктів, скільки за рахунок доповнення продуктів пропозиціями послуг 
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та/або повністю за рахунок надання послуг споживачам [40]. Цей підхід є особливо 

актуальним для компаній агрохімічного сектору, які прагнуть розширити свою 

присутність на ринку через надання комплексних сервісних рішень. 

Слід зазначити, що цифрові сервіси в аграрному секторі набувають 

особливого значення в контексті подолання інформаційної асиметрії. Згідно з 

дослідженнями, цифрові аграрні технології здатні значно знизити інформаційну 

асиметрію на ринку, що в свою чергу підвищує ефективність взаємодії між 

учасниками ринку [41, с. 33]. Зокрема, це стосується таких аспектів як прозорість 

ціноутворення, доступність інформації про продукцію та її характеристики, а також 

можливість порівняння різних пропозицій на ринку. 

Методологія дослідження удосконалення товарної політики через 

розширення асортименту додатковими сервісами має враховувати також мережеві 

ефекти, які проявляються через зростання цінності сервісної екосистеми внаслідок 

розширення бази користувачів [42]. Мережеві ефекти призводять до позитивного 

зворотного зв’язку та збільшують віддачу від масштабу, що є особливо важливим 

для підприємств агрохімічної галузі, які працюють з численними клієнтами. 

В рамках дослідження важливо розглянути також різні моделі цифрових 

бізнес-екосистем, що можуть бути адаптовані для розширення асортименту 

додатковими сервісами в агрохімічній галузі. У табл. 2.1 представлено основні типи 

екосистем, які можуть бути використані як методологічна основа для розробки 

стратегії сервітизації бізнесу. 

 

Таблиця 2.1 – Типи цифрових бізнес-екосистем для впровадження додаткових 

сервісів 

Тип екосистеми Характеристика 
Приклад застосування в 

агрохімічній галузі 

1 2 3 

Екосистема 

рішень 

Створює чи надає продукти, 

координуючи різних учасників ринку; 

управляє пропозиціями кількох 

комплементарних компаній 

Інтеграція сервісів з аналізу 

ґрунту, підбору оптимальних 

добрив, прогнозування 

врожайності 
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Продовження табл. 2.1 

1 2 3 

Екосистема 

транзакцій 

Поєднує незалежних виробників товарів 

чи послуг із клієнтами через єдину 

платформу 

Електронний маркетплейс для 

придбання агрохімічної продукції 

з додатковими сервісами 

консультування 

Вертикальна 

екосистема 

Створюється на базі ключового 

продукту з розширенням послуг у 

межах одного ланцюжка створення 

вартості 

Основна продукція (добрива, ЗЗР) 

доповнюється сервісами 

діагностики, моніторингу, 

логістики 

Горизонтальна 

екосистема 

Масштабує ключовий продукт на 

сусідні сегменти ринку 

Розширення асортименту 

суміжними сервісами: 

страхування врожаю, 

фінансування, навчання персоналу 

Джерело: розроблено автором на основі [42] 

 

Таким чином, кожен тип екосистеми пропонує свої підходи до інтеграції 

додаткових сервісів у товарну політику підприємства. Вибір конкретного типу 

залежить від стратегічних цілей компанії, наявних ресурсів та специфіки цільової 

аудиторії. 

Важливим методологічним аспектом дослідження є також аналіз веб-

орієнтованих систем управління для маркетингу агрохімічної продукції. Такі 

системи забезпечують ефективну взаємодію з клієнтами та дозволяють інтегрувати 

різноманітні сервіси в межах єдиної цифрової платформи [43, с. 52]. Веб-

орієнтовані системи управління дозволяють компаніям агрохімічного сектору не 

лише продавати основну продукцію, але й надавати клієнтам доступ до додаткових 

сервісів, таких як консультації експертів, аналітичні дані, прогнози погоди тощо. 

В рамках методології дослідження удосконалення товарної політики через 

розширення асортименту додатковими сервісами доцільно також використовувати 

модель швидкого прототипування та тестування нових сервісів. Така модель 

дозволяє оперативно розробляти і впроваджувати нові сервіси, оцінювати їх 

ефективність та за необхідності вносити корективи [43, с. 55]. Це особливо 

актуально для агрохімічного бізнесу, де динаміка ринку вимагає швидкої адаптації 

до змінних умов. 
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Особливої уваги в методології дослідження заслуговує концепція 

продуктизації послуг, яка передбачає перетворення послуг у більш стандартизовані 

та структуровані продукти. Ключовими підходами до продуктизації послуг є 

специфікація, брендинг та ціноутворення. Продуктизація послуг в агрохімічній 

галузі ґрунтується на трьох ключових підходах. Специфікація послуг передбачає 

формалізацію ціннісної пропозиції, стандартизацію для зменшення варіативності 

та систематизацію процесів. Брендинг спрямований на створення ментальних 

образів для уречевлення сервісу, а ціноутворення – на розробку чітко визначених, 

прозорих цін. Такий підхід дозволяє ефективно інтегрувати додаткові сервіси в 

товарну політику підприємства. 

Важливим методологічним аспектом є також аналіз бізнес-моделей, що 

застосовуються для монетизації додаткових сервісів у агрохімічній галузі. 

Дослідження показують, що існує кілька ключових бізнес-моделей, зокрема модель 

фріміум, підписна модель, модель з підтримкою реклами, екосистемна модель та 

модель прихованого доходу [41, с. 34-35]. Кожна з цих моделей має свої переваги 

та обмеження, і вибір конкретної моделі залежить від специфіки сервісу та цільової 

аудиторії. 

Окремої уваги заслуговує методологія дослідження ефективності мобільних 

технологій як інструменту для надання додаткових сервісів у агрохімічному бізнесі. 

Як показують дослідження, використання мобільних технологій дозволяє 

фермерам отримувати актуальну інформацію про ринкові ціни, погодні умови, 

методи боротьби зі шкідниками та хворобами рослин [43, с. 61]. Це відкриває 

широкі можливості для компаній агрохімічного сектору щодо розширення 

асортименту додатковими сервісами, орієнтованими на мобільні платформи. 

На основі проведеного теоретичного аналізу та виявленої маркетингової 

управлінської проблеми розроблено модель узгодження товарної політики з 

позиціонуванням підприємства (рис. 2.3). Ця модель представляє комплексний 

підхід до вирішення ключової проблеми ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» — 

невідповідності між задекларованим позиціонуванням компанії як «партнера на 

всіх етапах для аграріїв» та фактичною структурою товарної пропозиції. Модель 
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інтегрує теоретичні засади формування товарної політики з практичними 

механізмами її реалізації в конкретних ринкових умовах та враховує специфіку 

агрохімічної галузі. 

 

 

Рисунок – 2.3. Модель удосконалення товарної політики компанії 

Джерело: розроблено автором 

 

Запропонована модель демонструє системний підхід до вирішення 

маркетингової управлінської проблеми ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» і включає три 

стратегічні напрямки удосконалення товарної політики. Першим напрямком є 

структурне виокремлення Програми Спільного Вирощування як окремого елементу 

товарного портфелю, що дозволить трансформувати її з додаткової послуги у 

повноцінний товарний продукт з власною цінністю. Другий напрямок передбачає 

збалансування товарного портфелю за матрицею BCG для формування «дійних 

МУП 

Необхідність удосконалення товарної політики компанії в 

умовах зростаючої конкуренції та зміни потреб споживачів 

Структурне 

виокремлення 
Програма Спільного 

Вирощування як 

окремого елементу 

товарного портфелю 

Збалансування 
товарного портфелю за 

матрицею BCG для 

покращення 

фінансових показників 

Розширення 

асортименту 
додатковими сервісами 

для задоволення 

потреб цільової 

аудиторії 

Система маркетингової товарної політики 

Споживчий маркетинг 

Якість, дизайн, 

функціональність 

Асортиментна політика 

Структура, оновлення, 

оптимізація 

Сервісна складова 

Підтримка, консультації, 

супровід 

Результати удосконалення товарної політики 
- Відповідність товарної політики позиціонуванню «партнер на всіх етапах» 

- Збалансований товарний портфель з наявністю «дійних корів» 

- Покращення фінансових показників та посилення конкурентних позицій 
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корів», які генеруватимуть стабільний грошовий потік. Третій напрямок 

спрямований на розширення асортименту додатковими сервісами для комплексного 

задоволення потреб цільової аудиторії. 

Ці стратегічні напрямки інтегруються в систему маркетингової товарної 

політики, яка включає споживчий маркетинг (забезпечення якості, дизайну і 

функціональності товару), асортиментну політику (оптимізація структури, 

оновлення і розвиток асортименту) та сервісну складову (консультаційна 

підтримка, супровід клієнтів на всіх етапах). Реалізація цієї моделі дозволить 

досягти ключових результатів: забезпечити відповідність товарної політики 

позиціонуванню підприємства, сформувати збалансований товарний портфель та 

покращити фінансові показники компанії. 

Важливим аспектом методології дослідження є також аналіз факторів, що 

впливають на прийняття фермерами рішень щодо використання цифрових сервісів. 

Серед таких факторів можна виділити: простоту використання, сприйняту 

корисність, соціальний вплив, умови використання та існуючу технічну 

інфраструктуру [41, с. 37]. Врахування цих факторів дозволяє розробляти сервіси, 

які максимально відповідають потребам та можливостям цільової аудиторії. 

Таким чином, модель формування товарної політики підприємства з 

інтеграцією сервісної складової передбачає взаємозв’язок між основними 

компонентами товарної політики та сервісною складовою. Це дозволяє забезпечити 

комплексний підхід до задоволення потреб клієнтів та формування конкурентних 

переваг на ринку агрохімічної продукції. 

Підсумовуючи методологічні аспекти дослідження удосконалення товарної 

політики підприємства шляхом розширення асортименту додатковими сервісами, 

слід зазначити, що оптимальний підхід має поєднувати традиційні методи аналізу 

ринку та конкурентного середовища з інноваційними методами цифрового 

моделювання та прототипування. Такий підхід дозволяє врахувати як галузеву 

специфіку агрохімічного бізнесу, так і сучасні тенденції цифрової трансформації 

економіки. 
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Наукова новизна дослідження полягає у розробці інтегрованої моделі 

формування товарної політики підприємства з урахуванням сервісної складової в 

умовах цифрової трансформації агрохімічного бізнесу. Ця модель дозволяє 

визначити оптимальні стратегії розширення асортименту додатковими сервісами з 

урахуванням специфіки ринку, конкурентного середовища та потреб цільової 

аудиторії. 

 

2.2. Визначення цілей та завдань дослідження 

 

За результатами проведеного аналізу діяльності ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

на ринку засобів захисту рослин України була ідентифікована ключова 

маркетингова управлінська проблема, яка полягає у необхідності удосконалення 

товарної політики компанії в умовах зростаючої конкуренції та зміни потреб 

споживачів.  

На підставі виявленої проблеми сформульовано мету маркетингового 

дослідження: визначення напрямків удосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» через структурне виокремлення Програми Спільного 

Вирощування, збалансування товарного портфелю та розширення асортименту 

додатковими сервісами. 

У рамках підготовки до проведення маркетингового дослідження необхідно 

чітко структурувати інформаційні потреби, пов’язані з вирішенням управлінської 

проблеми. Спираючись на теоретичні положення методології маркетингових 

досліджень та специфіку діяльності досліджуваного підприємства, доцільно 

визначити об’єкт, суб’єкти, предмет та границі дослідження. 

Об’єктом дослідження виступає товарна політика ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» та механізми її удосконалення. 

Суб’єктами дослідження є: 

− ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як виробник та постачальник засобів захисту 

рослин та супутніх товарів і сервісів; 
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− цільові споживачі продукції (переважно середні сільськогосподарські 

підприємства з земельним банком 300-2000 га); 

− компанії-конкуренти, зокрема ТОВ «Укравіт Агро» та ТОВ 

«Хімагромаркетинг», які працюють із подібним позиціонуванням; 

− фахівці галузі, що мають експертні знання у сфері аграрного маркетингу та 

формування товарної політики. 

Предметом дослідження є процес удосконалення товарної політики 

підприємства в умовах динамічного ринкового середовища, що включає оцінку 

поточної відповідності товарної пропозиції концепції «партнер на всіх етапах», 

аналіз потенціалу Програми Спільного Вирощування як окремого елементу 

товарного портфелю, визначення шляхів збалансування портфелю та виявлення 

затребуваних додаткових сервісів. 

Границі дослідження визначаються наступними параметрами: 

Часові межі: дослідження спрямоване на отримання актуальної інформації 

для прийняття рішень у плановому періоді 2025-2026 рр. з урахуванням тенденцій, 

що сформувалися протягом 2022-2024 рр. в умовах військового стану. 

Територіальні межі: дослідження охоплює регіони України, де ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» здійснює свою діяльність – Західний, Центральний та 

частково Південний регіони. 

Продуктові межі: фокус дослідження зосереджено на всіх елементах 

товарного портфелю компанії – засоби захисту рослин (ТМ Bayton), насіння (ТМ 

Semelita), мікродобрива (ТМ EnerGreen), Програма Спільного Вирощування та 

супутні сервіси. 

Функціональні межі: дослідження охоплює всі елементи системи 

маркетингової товарної політики з особливим акцентом на споживчий маркетинг, 

асортиментну політику та сервісну складову. 

Для досягнення мети дослідження сформульовано наступні завдання, які 

відображають логічну послідовність вирішення маркетингової управлінської 

проблеми: 
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Завдання 1. Аналіз відповідності поточної товарної політики позиціонуванню 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». 

Реалізація даного завдання дозволить визначити ступінь відповідності 

існуючої товарної пропозиції задекларованому позиціонуванню компанії як 

«партнера на всіх етапах для аграріїв». Важливо зрозуміти, як сприймається 

цільовою аудиторією це позиціонування, наскільки існуючий товарний портфель 

його підтримує, а також вивчити досвід конкурентів у реалізації концепції 

партнерства через товарну політику. 

Завдання 2. Оцінка потенціалу Програми Спільного Вирощування як 

окремого елементу товарного портфелю. 

Завдання спрямоване на детальне вивчення Програми Спільного 

Вирощування, яка наразі функціонує лише як додаткова послуга при придбанні 

основних продуктів компанії. Необхідно визначити компоненти, які повинна 

включати Програма як самостійний товарний продукт, оптимальну модель її 

монетизації та організаційні зміни, необхідні для виокремлення Програми як 

самостійного напрямку бізнесу. 

Завдання 3. Аналіз збалансованості товарного портфелю компанії та 

виявлення потенційних «дійних корів». 

У рамках цього завдання буде проведено аналіз збалансованості товарного 

портфелю компанії за матрицею BCG, визначено товарні категорії, які мають 

найбільший потенціал для трансформації у «дійні корови», та конкурентні 

переваги, які можуть бути використані для посилення їх ринкових позицій. 

Завдання 4. Дослідження потреб різних сегментів споживачів у додаткових 

сервісах. 

Завдання передбачає глибоке вивчення потреб цільової аудиторії в додаткових 

сервісах, їх диференціацію за сегментами споживачів, оцінку готовності платити за 

сервіси та виявлення факторів, що впливають на прийняття рішення щодо їх 

використання. Результати дозволять розробити оптимальний набір сервісних 

пропозицій, що посилять позиціонування компанії як «партнера на всіх етапах». 
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Для детальної структуризації інформаційних потреб та забезпечення 

комплексного вирішення поставлених завдань сформовано перелік пошукових 

питань, які представлено у табл. 2.2. 

 

Таблиця 2.2 – Завдання дослідження та пошукові питання  

№ Завдання дослідження Пошукові питання 

Метод 

отримання та 

джерело 

інформації 

Формат отриманої 

інформації 

1 2 3 4 5 

1 

Аналіз відповідності 

поточної товарної 

політики 

позиціонуванню ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

1.1. Як сприймається 

цільовою аудиторією 

позиціонування ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

як «партнера на всіх 

етапах для аграріїв»? 

Глибинні 

інтерв’ю з 

клієнтами, 

кількісне 

опитування 

Якісний аналіз 

сприйняття 

позиціонування з 

виділенням 

ключових 

атрибутів 

1.2. Наскільки існуюча 

товарна пропозиція 

відповідає 

задекларованому 

позиціонуванню в 

оцінці споживачів? 

Кількісне 

опитування, 

глибинні 

інтерв’ю 

Кількісні 

показники 

відповідності 

різних елементів 

товарної пропозиції 

позиціонуванню 

компанії 

1.3. Як конкуренти 

реалізують концепцію 

комплексного 

партнерства з аграріями 

в своїй товарній 

політиці? 

Кабінетні 

дослідження, 

експертне 

опитування 

Порівняльна 

таблиця підходів до 

реалізації 

партнерської 

моделі в товарній 

політиці 

2 

Оцінка потенціалу 

Програми Спільного 

Вирощування як 

окремого елементу 

товарного портфелю 

2.1. Які компоненти 

повинна включати 

Програма Спільного 

Вирощування як 

самостійний товарний 

продукт? 

Експертне 

опитування 

фахівців 

компанії 

Структурований 

опис компонентів 

Програми з 

оцінкою їх 

відносної 

важливості 

2.2. Яка оптимальна 

модель монетизації 

Програми Спільного 

Вирощування? 

Експертне 

опитування, 

аналіз бізнес-

моделей 

Порівняльний 

аналіз різних 

моделей 

монетизації з 

рекомендаціями 

2.3. Які організаційні 

зміни необхідні для 

виокремлення 

Програми як 

самостійного напрямку 

бізнесу? 

Експертне 

опитування 

керівництва 

компанії 

Дорожня карта 

організаційних змін 
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Продовження табл. 2.2 

1 2 3 4 5 

3 

Аналіз збалансованості 

товарного портфелю 

компанії та виявлення 

потенційних «дійних 

корів» 

3.1. Які товарні 

категорії мають 

найбільший потенціал 

для трансформації у 

«дійні корови»? 

Фінансовий 

аналіз, 

кабінетні 

дослідження 

Матриця BCG з 

рекомендаціями 

щодо розвитку 

портфелю 

3.2. Які конкурентні 

переваги можуть бути 

використані для 

посилення позицій 

перспективних 

товарних категорій? 

Аналіз 

конкурентів, 

SWOT-аналіз 

Матриця 

конкурентних 

переваг за 

товарними 

категоріями 

4 

Дослідження потреб 

різних сегментів 

споживачів у додаткових 

сервісах 

4.1. Яких додаткових 

сервісів потребують 

різні сегменти 

споживачів? 

Кількісне 

опитування 

споживачів, 

глибинні 

інтерв’ю 

Сегментований 

перелік сервісних 

потреб з їх 

пріоритизацією 

4.2. Яка готовність 

споживачів платити за 

додаткові сервіси? 

Кількісне 

опитування з 

елементами 

PSM-аналізу 

Цінові діапазони по 

видах сервісів з 

сегментацією за 

типами 

господарств 

4.3. Які фактори 

впливають на прийняття 

рішення щодо 

використання 

додаткових сервісів? 

Глибинні 

інтерв’ю, 

кількісне 

опитування 

Рейтинг факторів 

впливу на 

прийняття рішення 

 

Пошукове питання 1.1. «Як сприймається цільовою аудиторією 

позиціонування ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як «партнера на всіх етапах для 

аграріїв»?» спрямоване на визначення того, наскільки ефективно компанія 

комунікує своє позиціонування та як воно сприймається різними сегментами 

споживачів. Використання глибинних інтерв’ю та кількісного опитування 

дозволить отримати як глибинне розуміння сприйняття позиціонування, так і 

статистично значущі дані щодо його поширеності серед цільової аудиторії. 

Пошукове питання 1.2. «Наскільки існуюча товарна пропозиція відповідає 

задекларованому позиціонуванню в оцінці споживачів?» передбачає оцінку 

відповідності між тим, що компанія декларує через своє позиціонування, та тим, 

що фактично пропонує на ринку. Кількісне опитування та глибинні інтерв’ю 
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дозволять виявити розриви між очікуваннями, які формує позиціонування, та 

реальним досвідом споживачів від взаємодії з товарною пропозицією компанії. 

Пошукове питання 1.3. «Як конкуренти реалізують концепцію комплексного 

партнерства з аграріями в своїй товарній політиці?» спрямоване на вивчення 

кращих практик ринку щодо реалізації концепції партнерства через товарну 

політику. Кабінетні дослідження та експертне опитування допоможуть виявити 

успішні підходи конкурентів, які можуть бути адаптовані та вдосконалені в стратегії 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». 

Пошукове питання 2.1. «Які компоненти повинна включати Програма 

Спільного Вирощування як самостійний товарний продукт?» спрямоване на 

визначення оптимальної структури Програми для її трансформації з додаткової 

послуги у повноцінний товарний продукт. Експертне опитування фахівців компанії 

та глибинні інтерв’ю з агрономами дозволять виявити ключові компоненти, які 

створюють найбільшу цінність для споживачів та відповідають концепції 

партнерства. 

Пошукове питання 2.2. «Яка оптимальна модель монетизації Програми 

Спільного Вирощування?» передбачає вивчення різних підходів до комерціалізації 

Програми як окремого елементу товарного портфелю. Експертне опитування та 

аналіз існуючих бізнес-моделей дозволять визначити оптимальні механізми 

ціноутворення та пакетування послуг у рамках Програми. 

Пошукове питання 2.3. «Які організаційні зміни необхідні для виокремлення 

Програми як самостійного напрямку бізнесу?» фокусується на внутрішніх 

процесах та структурних змінах, необхідних для ефективної реалізації Програми 

Спільного Вирощування як окремого бізнес-напрямку. Експертне опитування 

керівництва компанії дозволить сформувати дорожню карту організаційних 

трансформацій. 

Пошукове питання 3.1. «Які товарні категорії мають найбільший потенціал 

для трансформації у «дійні корови»?» передбачає аналіз товарного портфелю 

компанії з метою виявлення категорій з найбільшим потенціалом стабільного 

генерування прибутку. Фінансовий аналіз та кабінетні дослідження дозволять 
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побудувати матрицю BCG та виявити перспективні напрямки для пріоритетного 

розвитку. Пошукове питання 3.2. «Які конкурентні переваги можуть бути 

використані для посилення позицій перспективних товарних категорій?» 

спрямоване на визначення ключових факторів успіху, які можуть забезпечити стійкі 

конкурентні позиції для перспективних товарних категорій. Аналіз конкурентів та 

SWOT-аналіз дозволять виявити унікальні переваги компанії та шляхи їх 

використання для посилення товарних позицій. 

Пошукове питання 4.1. «Яких додаткових сервісів потребують різні сегменти 

споживачів?» передбачає детальне вивчення потреб цільової аудиторії в додаткових 

сервісах з урахуванням сегментації за розміром господарства, регіоном діяльності 

та іншими критеріями. Кількісне опитування та глибинні інтерв’ю дозволять 

сформувати сегментований перелік сервісних потреб з їх пріоритизацією. 

Пошукове питання 4.2. «Яка готовність споживачів платити за додаткові 

сервіси?» спрямоване на визначення цінової чутливості різних сегментів 

споживачів та формування оптимальної цінової політики для додаткових сервісів. 

Кількісне опитування з елементами PSM-аналізу дозволить визначити цінові 

діапазони для різних типів сервісів з урахуванням особливостей різних сегментів 

споживачів. Пошукове питання 4.3. «Які фактори впливають на прийняття рішення 

щодо використання додаткових сервісів?» передбачає виявлення ключових 

драйверів, які мотивують споживачів використовувати додаткові сервіси, та 

бар’єрів, які цьому перешкоджають. Глибинні інтерв’ю та кількісне опитування 

дозволять сформувати рейтинг факторів впливу на прийняття рішення та розробити 

стратегії подолання виявлених бар’єрів. 

 

2.3. Планування та організація збору даних 

 

Дослідження удосконалення товарної політики підприємства передбачає 

комплексний аналіз як внутрішнього, так і зовнішнього середовища 

функціонування компанії. Для отримання повної та достовірної інформації, 

необхідної для прийняття обґрунтованих управлінських рішень, доцільно 



69 

 

використовувати різноманітні джерела даних та методи їх збору. Маркетингове 

дослідження передбачає систематичне і об’єктивне виявлення, збір, аналіз, 

поширення і використання інформації для підвищення ефективності ідентифікації 

та вирішення маркетингових проблем [44, с. 13]. 

Першим етапом дослідження є проведення кабінетних досліджень, що 

дозволяють зібрати та проаналізувати вторинну інформацію. Кабінетні 

дослідження є невід’ємною частиною будь-якого маркетингового дослідження, 

оскільки дозволяють зекономити час та кошти на збір первинної інформації [45, с. 

24]. 

Алгоритм роботи з внутрішньою інформацією ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

включає наступні послідовні кроки: 

1. Аналіз внутрішньої звітності компанії за останні три роки (2023-2024 рр.), 

включаючи дані про продажі за торговими марками (Bayton, Semelita, 

EnerGreen), регіонами, типами клієнтів та каналами збуту. 

2. Вивчення існуючої моделі функціонування Програми Спільного 

Вирощування, аналіз її компонентів, механізму реалізації та фінансових 

показників. 

3. Аналіз клієнтської бази підприємства з метою сегментації споживачів за 

розміром господарства, регіоном діяльності, профілем вирощуваних культур 

та рівнем використання Програми Спільного Вирощування. 

4. Дослідження рекламацій та звернень клієнтів для виявлення типових 

проблем та незадоволених потреб у контексті удосконалення товарної 

політики. 

5. Аналіз результатів попередніх маркетингових досліджень, проведених 

компанією, для виявлення тенденцій у сприйнятті бренду та товарної 

пропозиції. 

6. Вивчення комунікаційних матеріалів компанії (рекламних, PR-матеріалів, 

контенту веб-сайту та соціальних мереж) для оцінки ефективності товарної 

політики. 



70 

 

Для формування цілісного уявлення про потенціал удосконалення товарної 

політики компанії необхідно опрацювати зовнішні джерела вторинної інформації. 

Аналіз зовнішньої вторинної інформації дозволяє визначити загальні тенденції 

ринку та конкурентну ситуацію, а також є більш доступними та дешевими [46, с. 

42]. 

Перелік зовнішніх джерел вторинної інформації, які будуть опрацьовані в 

рамках дослідження, включає: 

1. Статистичні дані Державної служби статистики України щодо розвитку 

сільського господарства, зокрема в регіонах присутності компанії. 

2. Аналітичні огляди ринку засобів захисту рослин України, підготовлені 

Українською аграрною конфедерацією та іншими галузевими асоціаціями, з 

фокусом на сервісну складову товарної пропозиції. 

3. Дослідження сприйняття позиціонування та бренд-аналітика провідних 

компаній агрохімічного ринку України. 

4. Матеріали спеціалізованих виставок та конференцій з питань агрономії, 

захисту рослин та сервісного супроводу аграрного бізнесу. 

5. Офіційні сайти та маркетингові матеріали конкурентів (ТОВ «Укравіт Агро», 

ТОВ «Хімагромаркетинг», BASF, Syngenta, Bayer та ін.) з особливою увагою 

до їхніх підходів у реалізації концепції партнерства. 

6. Публікації в спеціалізованих виданнях («Пропозиція», «Агробізнес 

Сьогодні», «The Ukrainian Farmer») щодо трендів у формуванні товарної 

політики агрохімічних компаній. 

7. Наукові дослідження з питань узгодження товарної політики з 

позиціонуванням підприємств на промислових ринках. 

Для отримання повної та достовірної інформації, необхідної для вирішення 

виявленої маркетингової управлінської проблеми, доцільно використовувати 

комплекс методів збору первинних даних. В рамках дослідження удосконалення 

товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» будуть використані наступні методи 

збору первинної інформації:  
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1. Експертне опитування –  для оцінки внутрішнього бачення позиціонування, 

потенціалу Програми Спільного Вирощування як окремого елементу 

товарного портфелю та можливостей збалансування товарної політики. 

2. Кількісне опитування споживачів – для отримання статистично значущих 

даних щодо потреб різних сегментів споживачів. 

Методи експертних оцінок забезпечують можливість отримати цілісну 

картину прогнозованих результатів майбутніх управлінських рішень завдяки 

залученню кваліфікованих фахівців у відповідній області. Експертне оцінювання 

найбільш доцільне в ситуаціях, коли існує інформаційна невизначеність, 

неможливість кількісного вимірювання важливих показників, складність 

досліджуваних явищ або відсутність необхідних обсягів достовірних даних. 

Кваліфіковані спеціалісти надають всебічно обґрунтоване підтвердження або 

заперечення припущень менеджера, що сприяє прийняттю та реалізації найбільш 

ефективних управлінських рішень, як на рівні окремих підприємств, так і в більш 

глобальному масштабі [47]. 

Для проведення експертного опитування фахівців компанії буде залучено 7 

ключових спеціалістів ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», які представляють різні 

функціональні напрямки діяльності: генеральний директор, комерційний директор, 

директор з маркетингу, керівник відділу продажів, керівник агрономічної служби, 

провідний технолог, керівник підрозділу з розвитку Програми Спільного 

Вирощування. Для проведення експертного опитування розроблено гайд, який 

включає структуровані блоки питань щодо тенденцій розвитку ринку ЗЗР, сервісної 

складової товарної політики, оцінки сервісних пропозицій конкурентів, монетизації 

сервісів, перспектив розвитку та рекомендацій. Гайд для проведення експертного 

опитування наведено в Додатку Б. Гайд структурований таким чином, щоб 

забезпечити всебічне вивчення внутрішнього бачення компанії щодо шляхів 

узгодження товарної політики з позиціонуванням, оцінки потенціалу Програми 

Спільного Вирощування як окремого елементу товарного портфелю, аналізу 

збалансованості товарного портфелю та визначення можливостей розвитку 

додаткових сервісів. 
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Кількісне опитування є одним з основних методів збору первинної інформації 

в маркетингових дослідженнях, оскільки дозволяє отримати статистично значущі 

дані щодо поведінки, переваг та потреб споживачів. Генеральна сукупність 

дослідження представлена сільськогосподарськими підприємствами України, які 

використовують засоби захисту рослин у своїй діяльності. Згідно з даними 

Державної служби статистики України, станом на початок 2024 року в Україні 

налічується близько 148 518 активних сільськогосподарських підприємств різних 

форм власності [48]. 

У зв’язку з фокусом дослідження на регіонах діяльності ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» (Західний, Центральний та частково Південний регіони України), а 

також воєнним станом, який унеможливлює проведення дослідження на всій 

території України, генеральна сукупність обмежена сільськогосподарськими 

підприємствами, що функціонують у зазначених регіонах.  Одиницею дослідження 

є сільськогосподарське підприємство, яке використовує засоби захисту рослин у 

своїй діяльності. Респондентами виступають особи, які приймають рішення щодо 

закупівлі засобів захисту рослин або безпосередньо впливають на цей процес 

(власники, директори, головні агрономи, агрономи, закупівельники). Для 

проведення кількісного опитування буде використано комбінований підхід, що 

включає: 

− Онлайн-опитування через спеціалізовану платформу (Google Forms); 

− Телефонне опитування для респондентів, які надають перевагу цьому методу 

комунікації; 

− Особисте опитування під час галузевих заходів (виставок, семінарів, 

конференцій). 

Процес відбору респондентів включає: 

1. Формування бази потенційних респондентів на основі:  

− Клієнтської бази ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР»; 

− Бази даних сільськогосподарських підприємств, придбаної у 

спеціалізованої дослідницької агенції; 
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− Контактів, отриманих на галузевих заходах. 

2. Встановлення контакту з потенційними респондентами через електронну 

пошту або телефон. 

3. Запрошення до участі в дослідженні з поясненням мети та важливості 

опитування. 

4. Проведення скринінгу для підтвердження відповідності респондента 

критеріям включення до вибірки. 

При визначенні обсягу вибірки для даного дослідження необхідно врахувати 

специфіку ринку засобів захисту рослин, а також наявні ресурсні обмеження. 

Враховуючи, що цільова аудиторія дослідження – професійні учасники аграрного 

ринку (сільськогосподарські підприємства, що використовують засоби захисту 

рослин), доцільно застосувати метод кластерного відбору замість класичної 

імовірнісної вибірки, з припущенням репрезентативності відібраних груп 

генеральній сукупності [48, с. 78]. З урахуванням наявних ресурсних обмежень, для 

даного дослідження було прийнято рішення встановити обсяг вибірки в 45 

респондентів. Цей обсяг є достатнім для отримання якісних даних при дотриманні 

наступних умов: 

1. Забезпечення репрезентативності вибірки за ключовими 

характеристиками цільової аудиторії; 

2. Ретельний відбір респондентів з урахуванням їх профільності та впливу 

на прийняття рішень щодо закупівлі засобів захисту рослин; 

3. Доповнення кількісного опитування якісними методами збору даних 

(глибинні інтерв’ю, експертні опитування). 

Розподіл вибірки за ключовими стратами: 

− За розміром господарства: малі (до 300 га) – 12 респондентів (26,7%), середні 

(300-2000 га) – 25 респондентів (55,6%), великі (понад 2000 га) – 8 

респондентів (17,7%); 

− За регіоном діяльності: Західний – 18 респондентів (40%), Центральний – 18 

респондентів (40%), Південний – 9 респондентів (20%); 
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− За досвідом використання Програми Спільного Вирощування: активні 

учасники – 15 респондентів (33,3%), епізодичні учасники – 15 респондентів 

(33,3%), не використовують – 15 респондентів (33,3%). 

Такий підхід до формування вибірки дозволить отримати достатньо 

репрезентативні дані для прийняття обґрунтованих управлінських рішень щодо 

удосконалення товарної політики підприємства, незважаючи на відносно 

невеликий обсяг вибірки. Для підвищення достовірності результатів дослідження 

особлива увага буде приділена якості відбору респондентів та глибині аналізу 

отриманих даних. 

Для проведення кількісного опитування розроблено структуровану анкету, 

яка включає 7 розділів: інформація про господарство; сприйняття позиціонування 

та товарної пропозиції; Програма Спільного Вирощування; товарний портфель; 

додаткові сервіси; загальна оцінка товарної політики; контактна інформація (див. 

Додаток В). Анкета дозволяє отримати детальну інформацію про сприйняття 

позиціонування компанії споживачами, оцінку відповідності різних елементів 

товарної пропозиції концепції «партнер на всіх етапах», ставлення до Програми 

Спільного Вирощування як потенційно окремого продукту, а також визначити 

найбільш затребувані додаткові сервіси. Для забезпечення повного охоплення 

пошукових питань дослідження розроблено таблицю відповідності питань анкети 

пошуковим питанням (табл. 2.3). 

 

Таблиця 2.3 – Відповідність питань анкети пошуковим питанням 

Пошукове питання Номери питань в анкеті 

1 2 

1.1. Як сприймається цільовою 

аудиторією позиціонування 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як 

«партнера на всіх етапах для 

аграріїв»? 

2.1. Як Ви сприймаєте ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР»? 

(оцініть за 5-бальною шкалою); 2.4. Яка компанія, на Вашу 

думку, найбільше відповідає концепції «партнера на всіх 

етапах для аграріїв»? 

1.2. Наскільки існуюча товарна 

пропозиція відповідає 

задекларованому 

позиціонуванню в оцінці 

споживачів? 

2.2. Наскільки, на Вашу думку, наступні елементи товарної 

пропозиції ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» відповідають 

позиціонуванню компанії як «партнера на всіх етапах для 

аграріїв»? (оцініть за 5-бальною шкалою); 6.1. Як Ви 

оцінюєте відповідність товарної політики ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» потребам Вашого господарства? 
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Продовження табл. 2.3 

1 2 

2.1. Які компоненти повинна 

включати Програма Спільного 

Вирощування як самостійний 

товарний продукт? 

3.2. Оцініть, наскільки важливі для Вас наступні 

компоненти Програми Спільного Вирощування (за 5-

бальною шкалою) 

2.2. Яка оптимальна модель 

монетизації Програми 

Спільного Вирощування? 

3.3. Якщо Програма Спільного Вирощування стане окремим 

продуктом з власними тарифами, чи готові Ви будете за неї 

платити?; 3.4. Який формат оплати за Програму Спільного 

Вирощування для Вас найбільш прийнятний? 

3.1. Які товарні категорії мають 

найбільший потенціал для 

трансформації у «дійні 

корови»? 

4.1. Оцініть, наскільки Ви задоволені наступними 

товарними категоріями ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» (за 5-

бальною шкалою) 

3.2. Які конкурентні переваги 

можуть бути використані для 

посилення позицій 

перспективних товарних 

категорій? 

2.1. Як Ви сприймаєте ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР»? 

(оцініть за 5-бальною шкалою); 6.2. Який з аспектів 

товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» потребує 

найбільшого вдосконалення? 

4.1. Яких додаткових сервісів 

потребують різні сегменти 

споживачів? 

1.1. Розмір земельного банку Вашого господарства; 1.2. 

Регіон розташування Вашого господарства; 1.3. Основні 

культури, які Ви вирощуєте; 5.1. Оцініть Вашу 

зацікавленість у наступних додаткових сервісах (за 5-

бальною шкалою) 

4.2. Яка готовність споживачів 

платити за додаткові сервіси? 

5.2. За які з перерахованих сервісів Ви готові платити 

окремо? (можна обрати кілька варіантів); 5.3. Яку суму Ви 

готові виділяти на додаткові сервіси щорічно з розрахунку 

на 1 га? 

4.3. Які фактори впливають на 

прийняття рішення щодо 

використання додаткових 

сервісів? 

2.3. З якими компаніями на ринку засобів захисту рослин Ви 

співпрацюєте? (можна обрати кілька варіантів); 4.2. Які 

товарні категорії, на Вашу думку, потребують розширення 

асортименту? (можна обрати кілька варіантів); 4.3. Які нові 

товарні категорії Ви б хотіли бачити в асортименті ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР»? (можна обрати кілька варіантів) 

Джерело: розроблено автором 

 

Для проведення телефонного та особистого опитування планується 

залучення двох інтерв’юерів, які мають відповідати низці професійних вимог. Перш 

за все, кандидати повинні мати вищу освіту, бажано у сферах маркетингу, 

соціології, психології або аграрних наук. Обов’язковим є досвід проведення 

опитувань не менше одного року, а також такі особисті якості як комунікабельність, 

відповідальність та уважність. Для успішного виконання завдання необхідні базові 

знання в галузі сільського господарства, а для проведення телефонних інтерв’ю – 

приємний голос та чітка дикція. 
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Процес навчання відібраних інтерв’юерів є комплексним та включає декілька 

етапів. Спочатку проводиться ознайомлення з метою та завданнями дослідження, 

після чого здійснюється детальне вивчення анкети та правил її заповнення. 

Важливою складовою підготовки є надання інформації про специфіку ринку 

засобів захисту рослин. Тренінг з техніки проведення опитування та подолання 

заперечень формує практичні навички, а завершується навчання проведенням 

пробних інтерв’ю під наглядом керівника дослідження. Для ефективної роботи 

інтерв’юери отримують детальні інструкції, які охоплюють весь процес взаємодії з 

респондентами. Ці інструкції містять алгоритм встановлення контакту, правила 

представлення себе та дослідження, рекомендації щодо подолання типових 

заперечень, інструкції щодо заповнення анкети, а також правила коректного 

завершення розмови. Забезпечення інтерв’юерів такими матеріалами сприяє 

стандартизації процесу та підвищенню якості отриманих даних. 

Контроль якості роботи інтерв’юерів здійснюється за допомогою кількох 

методів. Проводиться вибіркове прослуховування записів телефонних розмов, яке 

відбувається лише за попередньою згодою респондентів. Регулярно перевіряється 

якість заповнення анкет та здійснюється вибірковий контроль через повторний 

контакт з респондентами. Крім того, організовуються щоденні короткі брифінги з 

інтерв’юерами для обговорення проблем та складнощів, що виникають у процесі 

роботи, що дозволяє оперативно реагувати на виклики та підтримувати високий 

рівень дослідження. Графік проведення дослідження наведено в табл. 2.4. 

 

Таблиця 2.4 – Графік проведення дослідження 

Етап дослідження Зміст етапу 
Трудомісткість 

робіт (людино-дні) 

1 2 3 

1. Підготовчий 

етап 

Розробка методології дослідження 5 

Розробка інструментарію (гайду для експертного 

опитування, анкети) 
3 

Підготовка бази даних потенційних респондентів 2 

Підбір та навчання інтерв’юерів 1 

Всього за етап 
 

11 

2. Кабінетні 

дослідження 

Збір та аналіз внутрішньої інформації 4 
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Продовження табл. 2.4 

1 2 3 

2. Кабінетні 

дослідження 

Збір та аналіз зовнішньої вторинної інформації 6 

Підготовка проміжного звіту за результатами 

кабінетних досліджень 

2 

Всього за етап 
 

12 

3. Експертне 

опитування 

співробітників 

компанії 

Узгодження графіку проведення інтерв’ю 1 

Проведення експертних інтерв’ю 4 

Обробка та аналіз результатів 3 

Всього за етап 
 

8 

4. Кількісне 

опитування 

споживачів 

Пілотне тестування анкети 1 

Проведення основного опитування 10 

Контроль якості заповнення анкет 2 

Обробка та аналіз результатів 6 

Всього за етап 
 

19 

5. Заключний етап Інтеграція результатів усіх етапів дослідження 5 

Розробка рекомендацій щодо удосконалення 

товарної політики 

6 

Підготовка підсумкового звіту 4 

Презентація результатів дослідження 1 

Всього за етап 
 

16 

Загальна трудомісткість дослідження 66 

Джерело: розроблено автором 

 

Розрахунок бюджету, необхідного для проведення маркетингового 

дослідження, було скориговано з урахуванням актуальних ринкових цін на послуги 

та програмне забезпечення, а також оптимізовано відповідно до наявних ресурсних 

обмежень. Оновлений бюджет дослідження наведено в табл. 2.5. 

 

Таблиця 2.5 – Бюджет маркетингового дослідження 

Стаття витрат Розрахунок 
Сума, 

грн 

1 2 3 

1. Оплата праці дослідників   

Аналітики 
30 люд.-днів × 1500 

грн/день 
45 000 

Асистенти дослідників 
20 люд.-днів × 900 

грн/день 
18 000 

2. Оплата праці інтерв’юерів   

Проведення телефонних інтерв’ю 30 анкет × 150 грн/анкета 4 500 

Проведення особистих інтерв’ю 15 анкет × 300 грн/анкета 4 500 

Проведення експертних інтерв’ю зі співробітниками 

компанії 

7 інтерв’ю × 500 

грн/інтерв’ю 
3 500 
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Продовження табл. 2.5 

1 2 3 

3. Витрати на транспорт та зв’язок   

Транспортні витрати (поїздки до респондентів) 
10 поїздок × 500 

грн/поїздка 
5 000 

Витрати на мобільний зв’язок 
3 місяці × 1000 

грн/місяць 
3 000 

4. Програмне забезпечення та технічні засоби   

Ліцензія на IBM SPSS Statistics 
1 місяць × 6 537,17 

грн/місяць 
6 537,17 

Ліцензія на Microsoft Office (включно з Excel) 
3 місяці × 269 

грн/місяць 
807 

Оренда обладнання для запису інтерв’ю 
3 місяці × 2000 

грн/місяць 
6 000 

5. Адміністративні витрати   

Оренда приміщення для проведення інтерв’ю 7 днів × 1500 грн/день 10 500 

Витрати на підготовку та друк матеріалів - 3 000 

6. Непередбачені витрати 5% від загальної суми 5 517,21 

Загальна вартість дослідження 
115 

861,38 

Джерело: розроблено автором на основі [50-52] 

 

Таким чином, для проведення комплексного маркетингового дослідження 

щодо удосконалення товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» розроблено 

детальний план збору даних, що включає як кабінетні дослідження, так і збір 

первинної інформації через експертне опитування співробітників компанії та 

кількісне опитування споживачів. Запланований бюджет дослідження дозволить 

забезпечити високу якість дослідження та отримати достовірні дані для прийняття 

обґрунтованих управлінських рішень щодо структурного виокремлення Програми 

Спільного Вирощування, збалансування товарного портфелю та розширення 

асортименту додатковими сервісами. 

 

Висновки до розділу 2 

 

Проведений аналіз теоретико-методологічних аспектів удосконалення 

товарної політики підприємства та розробка методології дослідження дозволили 

виявити такі ключові авторські результати: 
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1. Розроблено комплексну інтегровану методологію дослідження 

удосконалення товарної політики підприємства через розширення асортименту 

додатковими сервісами, що поєднує класичні методи стратегічного аналізу ринку з 

інноваційними підходами цифрового моделювання. Ця методологія відповідає 

сучасним тенденціям сервітизації бізнесу в агрохімічній галузі та створює наукове 

підґрунтя для прийняття ефективних управлінських рішень. 

2. Запропоновано авторську модель узгодження товарної політики з 

позиціонуванням підприємства, яка включає три стратегічні напрямки: структурне 

виокремлення Програми Спільного Вирощування як окремого елементу товарного 

портфелю, збалансування товарного портфелю за матрицею BCG, та розширення 

асортименту додатковими сервісами. Модель демонструє системний підхід до 

вирішення маркетингової управлінської проблеми ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». 

3. Сформовано систему маркетингової товарної політики з інтеграцією 

сервісної складової, що включає традиційні компоненти (споживчий маркетинг, 

торговельний маркетинг, асортиментна політика) та інноваційну сервісну складову. 

Така структура враховує сучасні тенденції сервітизації бізнесу та дозволяє 

створювати додаткову цінність для споживачів. 

4. Розроблено типологію цифрових бізнес-екосистем для впровадження 

додаткових сервісів в агрохімічній галузі, що включає чотири моделі: екосистему 

рішень (інтеграція сервісів аналізу ґрунту, прогнозування врожайності), екосистему 

транзакцій (електронний маркетплейс з консультуванням), вертикальну екосистему 

(доповнення основної продукції супутніми сервісами) та горизонтальну 

екосистему (розширення на суміжні ринки). 

5. Визначено ключові підходи до продуктизації послуг в агрохімічній 

галузі, що базуються на трьох напрямках: специфікації послуг (формалізація 

ціннісної пропозиції, стандартизація, систематизація процесів), брендингу 

(створення ментальних образів для уречевлення сервісу) та ціноутворенні 

(розробка чітких, прозорих цін). 

6. Сформовано детальні пошукові питання дослідження за чотирма 

ключовими завданнями: аналіз відповідності поточної товарної політики 
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позиціонуванню, оцінка потенціалу Програми Спільного Вирощування, аналіз 

збалансованості товарного портфелю, та дослідження потреб різних сегментів 

споживачів у додаткових сервісах. Це забезпечує структурований підхід до 

отримання необхідної інформації для прийняття обґрунтованих управлінських 

рішень. 

7. Розроблено методику формування репрезентативної вибірки для 

кількісного дослідження з оптимальною сегментацією за трьома ключовими 

критеріями: розміром господарства, регіоном діяльності та досвідом використання 

Програми Спільного Вирощування. Така стратифікація забезпечує отримання 

валідних результатів при відносно невеликому обсязі вибірки. 

8. Створено комплексний інструментарій дослідження, що включає гайд 

для експертного опитування та структуровану анкету з 7 розділами для кількісного 

опитування споживачів, із чіткою відповідністю питань визначеним пошуковим 

питанням. Це дозволяє забезпечити повноту охоплення досліджуваної 

проблематики. 

Запропонована методологія дослідження та розроблений інструментарій 

створюють надійну основу для збору та аналізу даних, необхідних для вирішення 

маркетингової управлінської проблеми ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» і розробки 

ефективних рекомендацій щодо удосконалення товарної політики підприємства 

через розширення асортименту додатковими сервісами. 
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РОЗДІЛ 3 РЕАЛІЗАЦІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ ТА ВЕРИФІКАЦІЯ 

РЕЗУЛЬТАТІВ 

 

3.1. Збір та аналіз даних 

 

Для отримання достовірних результатів маркетингового дослідження було 

проведено попередню апробацію опитувальної анкети. В рамках апробації було 

опитано 5 представників сільськогосподарських підприємств різного розміру (1 

малого, 3 середніх та 1 великого) з Хмельницької та Вінницької областей. 

Апробація дозволила виявити ряд недоліків у первинному варіанті анкети та внести 

відповідні коригування. 

За результатами апробації було виявлено, що в питаннях щодо рейтингового 

оцінювання різних аспектів товарної пропозиції (пункти 2.1, 2.2, 3.2, 4.1, 5.1) 

респонденти часто не розуміли значення окремих балів. Тому до кожної шкали було 

додано вербальні інтерпретації значень (наприклад, «1 - повністю не згоден, 5 - 

повністю згоден»). Також було спрощено формулювання блоку питань стосовно 

Програми Спільного Вирощування, оскільки інтерв’юери зазначили, що 

респонденти не завжди чітко розуміли, про що йдеться. Для обробки та аналізу 

даних було використано програмне забезпечення Microsoft Excel та IBM SPSS 

Statistics. 

Пошукове питання 1.1. Як сприймається цільовою аудиторією 

позиціонування ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як «партнера на всіх етапах для 

аграріїв»? 

Для відповіді на це пошукове питання було використано результати 

кількісного опитування 45 представників сільськогосподарських підприємств. 

Аналіз даних проведено на основі відповідей на питання 2.1 та 2.4 анкети. 

За результатами аналізу відповідей респондентів на питання 2.1 «Як Ви 

сприймаєте ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР»?» було розраховано середні оцінки для 

кожного аспекту сприйняття компанії (рис. 3.1). 
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Рисунок 3.1 – Середні оцінки сприйняття ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

респондентами 

 

Найвищу оцінку отримали характеристики «Компанія, яка пропонує якісні 

засоби захисту рослин» (4,38) та «Компанія, яка пропонує комплексні рішення для 

аграріїв» (4,31). Характеристика «Компанія-партнер на всіх етапах вирощування 

культур», яка безпосередньо відображає позиціонування компанії, отримала дещо 

нижчу оцінку – 3,91, що свідчить про помірне сприйняття позиціонування серед 

цільової аудиторії. Найнижчі оцінки отримали характеристики «Компанія, яка має 

найкращу технічну підтримку» (3,53) та «Компанія, яка пропонує інноваційні 

продукти» (3,51). Для глибшого розуміння сприйняття позиціонування також 

проаналізовано відповіді на питання 2.4 «Яка компанія, на Вашу думку, найбільше 

відповідає концепції «партнера на всіх етапах для аграріїв»?» Результати 

представлені на рис. 3.2. 

 

 

Рисунок 3.2 – Компанії, які найбільше відповідають концепції «партнера на 

всіх етапах для аграріїв» на думку респондентів 
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Аналіз відповідей показує, що 73,33% респондентів (33 особи) вважають 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» компанією, яка найбільше відповідає концепції 

«партнера на всіх етапах для аграріїв». Це свідчить про відносно успішне 

сприйняття заявленого позиціонування, проте значна частина респондентів 

(26,67%) вважає, що інші компанії краще відповідають цій концепції. Зокрема, 8,9% 

респондентів віддали перевагу компанії «Сингента», 6,7% – компанії «Укравіт», по 

2,2% – компаніям «Bayer» та «BASF», і 6,67% – компанії « Хімагромаркетинг «. 

Примітно, що серед респондентів, які ідентифікували ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» як компанію, що найбільше відповідає концепції «партнера на всіх 

етапах для аграріїв», середня оцінка за характеристикою «Компанія-партнер на всіх 

етапах вирощування культур» становила 4,35, тоді як серед інших респондентів – 

лише 2,93. Ця різниця є статистично значущою (t = 6,71, p < 0,001), що підтверджує 

узгодженість відповідей респондентів. 

Додатковий аналіз даних виявив, що серед респондентів, які активно 

використовують Програму Спільного Вирощування, 86,7% вважають ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» компанією, яка найбільше відповідає концепції «партнера 

на всіх етапах для аграріїв», тоді як серед тих, хто не використовує програму, цей 

показник становить лише 46,7%. Це свідчить про значний вплив досвіду 

використання Програми Спільного Вирощування на сприйняття позиціонування 

компанії. 

Таким чином, результати дослідження демонструють, що позиціонування 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як «партнера на всіх етапах для аграріїв» сприймається 

цільовою аудиторією достатньо позитивно, особливо серед клієнтів, які мають 

досвід використання Програми Спільного Вирощування. Проте існує потенціал для 

посилення цього сприйняття, особливо серед клієнтів, які мають обмежений досвід 

взаємодії з компанією. 

Пошукове питання 1.2. Наскільки існуюча товарна пропозиція відповідає 

задекларованому позиціонуванню в оцінці споживачів? 
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Для відповіді на це пошукове питання було використано результати 

кількісного опитування споживачів та проаналізовано відповіді на питання 2.2 

«Наскільки, на Вашу думку, наступні елементи товарної пропозиції ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» відповідають позиціонуванню компанії як «партнера на всіх етапах для 

аграріїв»?» та питання 6.1 «Як Ви оцінюєте відповідність товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» потребам Вашого господарства?». 

На основі результатів статистичного аналізу відповідей респондентів було 

розраховано середні оцінки відповідності різних елементів товарної пропозиції 

задекларованому позиціонуванню (табл. 3.1). 

 

Таблиця 3.1 – Середні оцінки відповідності елементів товарної пропозиції 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» позиціонуванню компанії 

Елемент товарної пропозиції 
Середня оцінка (1-

5) 

Стандартне 

відхилення 

Програма Спільного Вирощування 4,47 0,59 

Консультаційна підтримка 4,24 0,74 

Асортимент засобів захисту рослин (ТМ 

Bayton) 
4,22 0,74 

Технічний супровід 3,69 0,73 

Система логістики та доставки 3,53 0,51 

Асортимент мікродобрив (ТМ EnerGreen) 3,51 0,51 

Асортимент насіння (ТМ Semelita) 3,47 0,51 

 

Найвищу оцінку відповідності позиціонуванню отримала Програма 

Спільного Вирощування (4,47), що свідчить про її високий потенціал як ключового 

елементу товарної пропозиції, який підтримує позиціонування компанії. Також 

високі оцінки отримали консультаційна підтримка (4,24) та асортимент засобів 

захисту рослин ТМ Bayton (4,22), що демонструє їх значний внесок у реалізацію 

концепції партнерства. Інші елементи товарної пропозиції отримали помірні оцінки 

в діапазоні від 3,47 до 3,69, що вказує на необхідність їх вдосконалення для кращої 

відповідності задекларованому позиціонуванню. 

Аналіз частотного розподілу підтверджує, що Програма Спільного 

Вирощування отримала найбільшу кількість найвищих оцінок: 51,1% респондентів 

вважають, що вона повністю відповідає позиціонуванню компанії, а 44,4% – що 
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скоріше відповідає. Консультаційна підтримка та асортимент засобів захисту 

рослин також отримали значну кількість високих оцінок (відповідно 42,2% та 

40,0% оцінок «повністю відповідає»). 

Для перевірки надійності шкали оцінювання було розраховано коефіцієнт 

Альфа Кронбаха, який становить 0,965, що свідчить про високу внутрішню 

узгодженість відповідей респондентів. 

Кореляційний аналіз між оцінками відповідності елементів товарної 

пропозиції та загальною оцінкою відповідності товарної політики потребам 

господарства виявив сильні негативні кореляції (від -0,726 до -0,855, p < 0,001). 

Оскільки шкала оцінювання загальної відповідності є оберненою (1 – повністю 

відповідає, 5 – повністю не відповідає), ці результати свідчать про те, що вища 

оцінка відповідності елементів товарної пропозиції позиціонуванню компанії 

пов’язана з вищою загальною оцінкою відповідності товарної політики потребам 

господарства. 

Найсильніший зв’язок із загальною відповідністю товарної політики 

потребам господарства спостерігається для консультаційної підтримки (r = -0,855, 

p < 0,001) та асортименту засобів захисту рослин (r = -0,825, p < 0,001), що 

підкреслює їх особливу важливість для клієнтів. 

Таким чином, результати дослідження демонструють, що існуюча товарна 

пропозиція ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» в цілому відповідає задекларованому 

позиціонуванню компанії як «партнера на всіх етапах для аграріїв», однак ступінь 

цієї відповідності різниться залежно від конкретного елементу. Програма 

Спільного Вирощування, консультаційна підтримка та асортимент засобів захисту 

рослин найкраще підтримують позиціонування компанії, тоді як асортимент 

насіння та мікродобрив, система логістики та технічний супровід потребують 

вдосконалення для кращої відповідності концепції партнерства. 

Пошукове питання 1.3. Як конкуренти реалізують концепцію комплексного 

партнерства з аграріями в своїй товарній політиці? 
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Для відповіді на це пошукове питання було проведено кабінетне дослідження, 

що включало аналіз офіційних сайтів конкурентів, їхніх маркетингових матеріалів, 

публікацій у галузевих виданнях та експертне опитування фахівців ринку. 

Аналіз свідчить, що основними конкурентами ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», 

які також позиціонують себе як партнери для аграріїв, є ТОВ «Укравіт Агро» (ТМ 

Ukravit) та ТОВ «Хімагромаркетинг» (ТМ Himagro M). Порівняльний аналіз 

підходів до реалізації концепції партнерства у товарній політиці цих компаній 

представлено в табл. 3.2. 

 

Таблиця 3.2 – Порівняльний аналіз реалізації концепції партнерства 

основними конкурентами 

Елемент товарної 

політики 
ТОВ «Укравіт Агро» ТОВ «Хімагромаркетинг» 

Асортиментна 

політика 

Широкий асортимент (178 

найменувань), що охоплює всі 

етапи вирощування 

Помірний асортимент (130 найменувань) 

з фокусом на комплексні рішення 

Програми 

лояльності 

Програма з бонусною системою 

та додатковими знижками 

Програма з індивідуальними умовами 

співпраці 

Агрономічна 

підтримка 

Власний інститут аналізу з 

лабораторною базою, виїзні 

консультації 

Навчальна програма для клієнтів, 

консультації 

Фінансові 

інструменти 

Програма товарного 

кредитування 

Спрощена система розрахунків, 

можливість відстрочки платежу, 

програма товарного кредитування 

Цифрові сервіси 

Мобільний додаток для підбору 

препаратів, онлайн-калькулятор 

норм внесення 

Онлайн-платформа для консультацій, 

база знань з вирощування культур 

Логістичні 

рішення 

Регіональні склади, доставка 

«точно в строк» 

Пряма доставка від виробника, власний 

автопарк 

Інноваційний 

розвиток 

Створення власних формуляцій 

та адаптація до місцевих умов 

Фокус на розвиток біологічних 

препаратів та органічних рішень 

Сервісне 

обслуговування 

Післяпродажний супровід, 

моніторинг ефективності 

застосування 

Системний підхід до комплексного 

захисту посівів 

 

ТОВ «Укравіт Агро» реалізує партнерську екосистему для аграріїв через 

продаж засобів захисту рослин, науково-технічну підтримку та інститут аналізу. 

Компанія має широкий асортимент (178 найменувань) та розгалужену мережу (19 

представництв), пропонуючи програму лояльності з бонусами, знижками та 
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ексклюзивними сервісами, а також розвиває цифрові рішення для спрощення 

використання продукції. 

ТОВ «Хімагромаркетинг» зосереджується на просвітницькому партнерстві 

через «Школу агронома» з семінарами та консультаціями від провідних фахівців, 

що формує довготривалі відносини з клієнтами. Особливістю компанії є розвиток 

біопрепаратів та органічних рішень, а також комплексний підхід, що включає 

засоби захисту рослин, насіння, добрива та біопрепарати, з підтримкою через 

онлайн-платформу консультацій та базу знань. 

Аналіз реалізації концепції партнерства конкурентами дозволяє зробити 

висновок, що ключовими елементами успішної товарної політики в цьому 

напрямку є: створення комплексних рішень для різних етапів вирощування культур; 

розвиток науково-технічної підтримки клієнтів; впровадження цифрових сервісів, 

що спрощують використання продукції; формування програм лояльності, що 

забезпечують довготривалі відносини з клієнтами. 

Пошукове питання 2.1. Які компоненти повинна включати Програма 

Спільного Вирощування як самостійний товарний продукт? 

Для визначення оптимального набору компонентів Програми Спільного 

Вирощування (ПСВ) як самостійного товарного продукту було проведено 

експертне опитування фахівців компанії та проаналізовано результати кількісного 

опитування споживачів.  

У рамках експертного опитування було проведено глибинні інтерв’ю з 7 

фахівцями ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», які представляють різні функціональні 

напрямки: генеральний директор, комерційний директор, директор з маркетингу, 

керівник відділу продажів, керівник агрономічної служби, провідний технолог та 

керівник підрозділу з розвитку Програми Спільного Вирощування. 

Експерти визначили, що Програма Спільного Вирощування як самостійний 

товарний продукт повинна бути структурована як трирівневий товар: 

1. Товар за задумом – комплексне рішення проблеми нестачі обігових коштів та 

експертизи для ефективного ведення сільськогосподарського виробництва. 
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2. Товар у реальному виконанні – пакет матеріально-технічних ресурсів та 

консультаційних послуг, що забезпечують повний цикл вирощування 

культур. 

3. Товар з підкріпленням – додаткові сервіси, що підвищують цінність основної 

пропозиції для клієнта. 

Аналіз результатів кількісного опитування споживачів (питання 3.2 анкети) 

дозволив визначити відносну важливість різних компонентів Програми Спільного 

Вирощування. Результати представлені на рис. 3.3. 

 

 

Рисунок 3.3 – Середні оцінки важливості компонентів Програми Спільного 

Вирощування 

 

Найвищі оцінки важливості отримали такі компоненти, як товарне 

кредитування (4,76), комплексний агрономічний супровід (4,73), оптимізація 

системи захисту рослин (4,61) та моніторинг стану посівів (4,58). Ці компоненти 

повинні стати ядром Програми Спільного Вирощування як самостійного товарного 

продукту. 

На основі аналізу результатів експертного опитування та кількісного 

дослідження було сформульовано структуру компонентів Програми Спільного 

Вирощування як самостійного товарного продукту (табл. 3.3). 

Таким чином, Програма Спільного Вирощування як самостійний товарний 

продукт повинна включати три рівні компонентів: базовий пакет (обов’язкові 

компоненти), розширений пакет (додаткові компоненти) та преміум пакет 
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(унікальні компоненти). Це дозволить формувати гнучкі пропозиції для різних 

сегментів клієнтів та максимально відповідати їхнім потребам. 

 

Таблиця 3.3 – Структура компонентів Програми Спільного Вирощування як 

самостійного товарного продукту 

Рівень товару Компоненти Опис 

Базовий пакет 

(обов’язкові 

компоненти) 

Товарне кредитування 
Надання матеріально-технічних ресурсів з 

можливістю розрахунку частиною врожаю 

Комплексний 

агрономічний 

супровід 

Регулярні виїзди агрономів-консультантів, 

моніторинг стану посівів, рекомендації щодо 

агротехнологій 

Оптимізація системи 

захисту рослин 

Розробка індивідуальної системи захисту з 

урахуванням особливостей господарства 

Розширений пакет 

(додаткові 

компоненти) 

Технологічні карти 

вирощування культур 

Детальні технологічні карти з рекомендаціями 

щодо всіх етапів вирощування 

Оперативна доставка 

препаратів 

Логістичний сервіс «точно в строк» з 

урахуванням потреб клієнта 

Лабораторна 

діагностика ґрунту та 

рослин 

Аналіз ґрунту та рослин для оптимізації 

системи удобрення та захисту 

Преміум пакет 

(унікальні 

компоненти) 

Навчання персоналу 

господарства 

Програми навчання для агрономів та 

механізаторів господарства 

Цифрові сервіси 

Доступ до онлайн-платформи для моніторингу 

стану посівів, консультацій з експертами, 

розрахунку норм внесення препаратів 

Закупівля врожаю за 

ринковими цінами 

Гарантоване придбання вирощеної продукції за 

конкурентними цінами 

 

Пошукове питання 2.2. Яка оптимальна модель монетизації Програми 

Спільного Вирощування? 

Для визначення оптимальної моделі монетизації Програми Спільного 

Вирощування було проведено аналіз результатів кількісного опитування 

споживачів (питання 3.3 та 3.4 анкети) та експертне опитування фахівців компанії 

(рис. 3.4 та рис. 3.5). 

Аналіз відповідей респондентів на питання 3.3 «Якщо Програма Спільного 

Вирощування стане окремим продуктом з власними тарифами, чи готові Ви будете 

за неї платити?» показав, що 42,2% респондентів готові платити за Програму 

безумовно або залежно від умов. 
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Рисунок 3.4 – Розподіл відповідей на питання про готовність платити за 

Програму Спільного Вирощування 

 

Аналіз відповідей на питання 3.4 «Який формат оплати за Програму 

Спільного Вирощування для Вас найбільш прийнятний?» дозволив виявити 

уподобання споживачів щодо форматів оплати. 

 

 

Рисунок 3.5 – Розподіл відповідей щодо прийнятних форматів оплати за 

Програму Спільного Вирощування (респондентів, які готові платити) 

 

Найбільш прийнятними форматами оплати для споживачів є фіксована 

вартість на 1 га (42,3% відповідей серед тих, хто готовий платити) та різні рівні 

участі з різною вартістю (38,5%). Це свідчить про доцільність розробки 

диференційованої моделі монетизації з можливістю вибору варіанту оплати. 

Експертне опитування фахівців компанії дозволило сформувати більш 

детальне уявлення про можливі моделі монетизації Програми Спільного 

Вирощування. Експерти визначили три основні моделі, які можуть бути 

використані окремо або в комбінації: 
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Різні рівні участі з різною вартістю
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1. Абонентська модель – передбачає фіксовану плату за га на період вегетації 

або на рік. 

2. Транзакційна модель – передбачає оплату у вигляді відсотка від вартості 

закуплених препаратів або відсотка від вартості врожаю. 

3. Пакетна модель – передбачає різні рівні участі з різною вартістю (базовий, 

розширений, преміум). 

На основі аналізу результатів дослідження було розроблено порівняльну 

таблицю моделей монетизації Програми Спільного Вирощування (табл. 3.4). 

 

Таблиця 3.4 – Порівняльний аналіз моделей монетизації Програми Спільного 

Вирощування 

Модель 

монетизації 
Переваги Недоліки 

Рекомендації щодо 

застосування 

Абонентська 

модель (фіксована 

плата за га) 

Прозорість для клієнта, 

передбачуваний дохід для 

компанії, простота 

адміністрування 

Не враховує специфіку 

різних культур та їх 

прибутковість, складно 

визначити оптимальну 

ціну 

Для малих 

господарств з 

обмеженим 

набором культур 

Транзакційна 

модель (відсоток 

від вартості 

закуплених 

препаратів) 

Прямий зв’язок з обсягом 

продажів, мотивація до 

збільшення закупівель 

Може сприйматися 

клієнтами як прихована 

націнка на продукцію 

Для середніх 

господарств, які 

вже є активними 

клієнтами 

Транзакційна 

модель (відсоток 

від вартості 

врожаю) 

Повна відповідність 

реальним результатам 

співпраці, спільна 

відповідальність за 

результат 

Залежність від факторів, 

які не контролює 

компанія (погода, 

ринкові ціни), складність 

контролю 

Для господарств, 

які мають високу 

довіру до компанії 

Пакетна модель 

(різні рівні участі з 

різною вартістю) 

Гнучкість пропозиції, 

можливість формування 

індивідуальних рішень, 

потенціал для розвитку 

додаткових сервісів 

Складність 

адміністрування, 

необхідність розробки 

чітких критеріїв для 

кожного рівня 

Для великих 

господарств з 

різноманітними 

потребами 

 

Таким чином, оптимальною моделлю монетизації Програми Спільного 

Вирощування є комбінована модель, яка поєднує елементи пакетної та абонентської 

моделей. Вона передбачає диференціацію пропозиції на три рівні (базовий, 

розширений, преміум) з фіксованою вартістю на 1 га для кожного рівня. Це 
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дозволить забезпечити гнучкість пропозиції при збереженні прозорості 

ціноутворення та передбачуваності доходу. 

Пошукове питання 2.3. Які організаційні зміни необхідні для виокремлення 

Програми як самостійного напрямку бізнесу? 

Для визначення необхідних організаційних змін при виокремленні Програми 

Спільного Вирощування (ПСВ) як самостійного напрямку бізнесу було проведено 

експертне опитування керівництва компанії. В опитуванні взяли участь 

генеральний директор, комерційний директор, директор з маркетингу. 

Результати експертного опитування дозволили визначити ключові 

організаційні зміни, необхідні для ефективного виокремлення Програми як 

самостійного напрямку бізнесу. Ці зміни стосуються шести основних аспектів 

діяльності компанії: організаційна структура, кадрове забезпечення, бізнес-

процеси, фінансове планування, інформаційні системи, маркетингова стратегія. 

На основі проведеного аналізу було розроблено дорожню карту 

організаційних змін для виокремлення Програми Спільного Вирощування як 

самостійного напрямку бізнесу (табл. 3.5). 

 

Таблиця 3.5 – Дорожня карта організаційних змін для виокремлення 

Програми Спільного Вирощування 

Аспект Поточний стан Необхідні зміни Очікуваний результат 

1 2 3 4 

Організацій

на 

структура 

ПСВ функціонує як 

додаткова послуга у 

відділі продажів 

Створення окремого 

структурного підрозділу 

«Напрямок Партнерства» з 

прямим підпорядкуванням 

генеральному директору 

Підвищення статусу 

програми, 

забезпечення 

незалежності у 

прийнятті рішень 

Кадрове 

забезпечен

ня 

Програму 

супроводжують 

менеджери з продажу 

та агрономи-

консультанти 

Формування спеціалізованої 

команди: керівник напрямку, 

менеджери програми, 

агрономи-консультанти, 

аналітики, спеціалісти з 

розробки сервісів 

Професіоналізація 

супроводу програми, 

підвищення якості 

обслуговування 

клієнтів 

Бізнес-

процеси 

Відсутні 

формалізовані 

процедури 

управління 

програмою 

Розробка та впровадження 

спеціалізованих бізнес-

процесів: залучення клієнтів, 

оцінка ризиків, моніторинг 

виконання, розрахунки 

Стандартизація 

процесів, підвищення 

ефективності 

управління 
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Продовження табл. 3.6 

1 2 3 4 

Фінансове 

планування 

Фінансові показники 

ПСВ не виділяються 

в окремий бюджет 

Виділення окремого бюджету з 

власними KPI, встановлення 

показників ефективності, 

розробка моделі монетизації 

Прозорість 

фінансових 

результатів, 

можливість оцінки 

ефективності 

інвестицій 

Інформацій

ні системи 

Використання 

загальнокорпоративн

их систем 

Впровадження спеціалізованих 

IT-рішень для управління 

програмою, розробка цифрової 

платформи для взаємодії з 

клієнтами 

Покращення 

інформаційного 

забезпечення, 

підвищення якості 

обслуговування 

клієнтів 

Маркетинг

ова 

стратегія 

ПСВ просувається як 

додаткова послуга до 

основних продуктів 

Розробка окремої 

маркетингової стратегії для 

програми, створення власного 

бренду, формування ціннісної 

пропозиції 

Підвищення 

впізнаваності 

програми, залучення 

нових клієнтів 

 

Експерти рекомендують створити окремий «Напрямок Партнерства» з 

прямим підпорядкуванням генеральному директору та спеціалізованою командою 

(керівник, менеджери, агрономи-консультанти, аналітики та розробники сервісів). 

Необхідна формалізація бізнес-процесів програми, включаючи процедури 

залучення клієнтів, оцінки ризиків, моніторингу та розрахунків. 

Для успішної реалізації Програми Спільного Вирощування потрібен окремий 

бюджет з власними KPI, що забезпечить фінансову прозорість та оцінку 

ефективності інвестицій. Важливо впровадити спеціалізовані IT-рішення з 

цифровою платформою для взаємодії з клієнтами та розробити окрему 

маркетингову стратегію з власним брендом і унікальною ціннісною пропозицією. 

Пошукове питання 3.1. Які товарні категорії мають найбільший потенціал 

для трансформації у «дійні корови»? 

Для визначення товарних категорій, які мають найбільший потенціал для 

трансформації у «дійні корови», було проведено аналіз фінансових показників та 

результатів кількісного опитування споживачів. 

Аналіз фінансових даних компанії за 2021-2024 роки дозволив оцінити 

динаміку продажів та рентабельності різних товарних категорій (табл. 3.6). 
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Таблиця 3.6 – Динаміка фінансових показників товарних категорій ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

Товарна категорія 
Обсяг продажів 

2024, тис. грн 

Частка у загальному 

обсязі продажів, % 

Темп росту 

2023-2024, 

% 

Рентабельність, 

% 

ЗЗР (ТМ Bayton) 446 376,7 61,32 47,01 14,8 

Мікродобрива (ТМ 

EnerGreen) 
202 898,5 17,72 -5,28 8,2 

РКД (рідкі 

комплексні добрива) 
75 682,9 11,23 68,54 11,7 

Насіння (ТМ 

Semelita) 
97 391,28 8,11 2,54 5,3 

Інокулянти (Premium 

Forte Inoculant) 
10 767,4 1,62 21,21 9,5 

 

Аналіз матриці BCG показав, що поточний товарний портфель ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» характеризується відсутністю товарних категорій у 

квадранті «Дійні корови». Більшість товарних категорій знаходяться у квадрантах 

«Знаки питання» та «Собаки», що свідчить про необхідність трансформації 

товарного портфелю. 

Для визначення потенціалу різних товарних категорій були проаналізовані 

результати кількісного опитування споживачів (питання 4.1 анкети). Середні оцінки 

задоволеності товарними категоріями представлені в рис. 3.6. 

 

 

Рисунок 3.6 – Середні оцінки задоволеності товарними категоріями ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

 

4,22

3,89
3,93

3,47

ЗЗР (ТМ Bayton)

Мікродобрива (ТМ EnerGreen)

Інокулянти (Premium Forte Inoculant)

Насіння (ТМ Semelita)
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Найвищу оцінку задоволеності отримала категорія ЗЗР (ТМ Bayton) – 4,22 

бали. Це свідчить про високу якість продукції та відповідність очікуванням 

споживачів. Також відносно високі оцінки отримали інокулянти (3,93) та 

мікродобрива (3,89). Найнижчу оцінку задоволеності має категорія насіння (3,47), 

що свідчить про необхідність вдосконалення цієї товарної лінійки. 

Додатковим фактором для оцінки потенціалу товарних категорій є аналіз 

потреб різних сегментів споживачів. Кореляційний аналіз між розміром 

господарства та оцінками задоволеності різними товарними категоріями показав 

наявність помірної позитивної кореляції для категорії ЗЗР (r = 0,43, p < 0,01) та 

сильної позитивної кореляції для РКД (r = 0,67, p < 0,001). Це свідчить про те, що 

великі господарства більш задоволені цими товарними категоріями, що створює 

додатковий потенціал для їх розвитку. 

На основі проведеного аналізу було визначено товарні категорії, які мають 

найбільший потенціал для трансформації у «дійні корови» (табл. 3.7). 

 

Таблиця 3.7 – Потенціал товарних категорій для трансформації у «дійні 

корови» 

Товарна категорія 

Поточна 

позиція в 

матриці BCG 

Потенціал для 

трансформації 

Необхідні 

інвестиції 

Очікуваний період 

трансформації 

1 2 3 4 5 

ЗЗР (ТМ Bayton) 
«Знаки 

питання» 
Високий Середні 1-2 роки 

РКД (рідкі 

комплексні 

добрива) 

«Знаки 

питання» 
Високий Високі 2-3 роки 

Інокулянти 

(Premium Forte 

Inoculant) 

«Знаки 

питання» 
Середній Низькі 1-2 роки 

Програма 

Спільного 

Вирощування 

«Знаки 

питання» 
Високий Високі 2-3 роки 

Мікродобрива (ТМ 

EnerGreen) 
«Собаки» Низький Середні 3-4 роки 

Насіння (ТМ 

Semelita) 
«Собаки» Низький Високі 3-4 роки 
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Найвищий потенціал трансформації у «дійні корови» мають товарні категорії 

ЗЗР (ТМ Bayton) і РКД завдяки високим темпам зростання, значній частці в 

продажах та високій рентабельності. Перспективною також є Програма Спільного 

Вирощування, яка може стати ключовим джерелом доходу протягом 2-3 років при 

виокремленні її в самостійний бізнес-напрямок.  

Цільова структура товарного портфеля на 2025-2027 роки представлена в 

модифікованій матриці BCG (рис. 3.7). 

 

 

Рисунок 3.7 – Цільова структура товарного портфеля ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» на 2025-2027 роки 

 

Інокулянти мають середній потенціал трансформації з помірними темпами 

зростання і рентабельністю, але можуть перетворитись на «дійну корову» за 1-2 

роки завдяки високій задоволеності споживачів. Найнижчий потенціал у 

мікродобрив та насіння («Собаки»), що потребуватимуть значних інвестицій та 3-4 

роки для трансформації. ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» рекомендується зосередитись 

на розвитку категорій з високим та середнім потенціалом для створення стабільних 

джерел фінансування інших напрямків. 

Пошукове питання 3.2. Які конкурентні переваги можуть бути використані 

для посилення позицій перспективних товарних категорій? 
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Для визначення конкурентних переваг, які можуть бути використані для 

посилення позицій перспективних товарних категорій, було використано аналіз 

конкурентів та SWOT-аналіз ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». Аналіз сприйняття ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» споживачами (питання 2.1 анкети) дозволив визначити 

ключові конкурентні переваги компанії: найвищі оцінки отримали конкурентні 

переваги, пов’язані з якістю продукції (4,38) та комплексністю рішень (4,31). Ці 

переваги можуть бути використані для посилення позицій перспективних товарних 

категорій. 

Аналіз аспектів товарної політики, які потребують найбільшого 

вдосконалення (питання 6.2 анкети), дозволив визначити напрямки для розвитку 

конкурентних переваг (рис. 3.8). 

 

 

Рисунок 3.8 – Аспекти товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР», які 

потребують найбільшого вдосконалення 

 

На основі проведеного аналізу та SWOT-аналізу компанії було розроблено 

матрицю конкурентних переваг, які можуть бути використані для посилення 

позицій перспективних товарних категорій (табл. 3.8). Категорія ЗЗР (ТМ Bayton) 

виділяється високою якістю, інтеграцією з Програмою Спільного Вирощування та 

агрономічним супроводом, що дозволить збільшити ринкову частку на 5-7%, 

підвищити середній чек на 15-20% та зростання лояльності клієнтів через 

розширення асортименту та покращення послуг. 

 

24,40%

22,20%
20,00%

15,60%

11,10% 6,70%

Розширення асортименту Цінова політика

Сервісне обслуговування Технічна підтримка

Якість продукції Логістика
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Таблиця 3.8 – Матриця конкурентних переваг для посилення позицій 

перспективних товарних категорій 

Товарна 

категорія 

Ключові конкурентні 

переваги 
Механізми використання Очікуваний ефект 

ЗЗР (ТМ 

Bayton) 

1. Висока якість 

продукції 

2. Інтеграція з 

Програмою 

Спільного 

Вирощування 

3. Агрономічний 

супровід 

1. Розширення асортименту 

за рахунок нових 

формуляцій 

2. Створення комплексних 

пакетів продуктів 

3. Підвищення кваліфікації 

агрономів-консультантів 

1. Збільшення ринкової 

частки на 5-7% 

2. Підвищення 

середнього чеку на 15-

20% 

3. Зростання лояльності 

клієнтів 

РКД (рідкі 

комплексні 

добрива) 

1. Власне 

виробництво 

2. Гнучка логістика 

3. Комплексні 

рішення 

1. Розробка індивідуальних 

формуляцій під потреби 

клієнтів 

2. Оптимізація системи 

доставки 

3. Інтеграція з системами 

захисту рослин 

1. Збільшення обсягів 

продажів на 30-35% 

2. Зниження логістичних 

витрат на 10-15% 

3. Збільшення 

рентабельності на 3-5% 

Програма 

Спільного 

Вирощування 

1. Унікальна ціннісна 

пропозиція 

2. Найбільший штат 

агрономів-

консультантів 

3. Комплексний 

підхід 

1. Структурування 

програми як самостійного 

продукту 

2. Розробка 

диференційованих пакетів 

послуг 

3. Впровадження цифрових 

сервісів 

1. Залучення 300-400 

нових клієнтів 

2. Збільшення 

середнього чеку на 20-

25% 

3. Формування 

стабільного грошового 

потоку 

Інокулянти 

(Premium 

Forte 

Inoculant) 

1. Ексклюзивна 

дистрибуція 

2. Висока якість 

продукту 

3. Технічна 

експертиза 

1. Розробка комплексних 

технологій обробки насіння 

2. Інтеграція з програмами 

вирощування сої 

3. Проведення 

демонстраційних 

випробувань 

1. Збільшення ринкової 

частки на 3-5% 

2. Підвищення 

маржинальності на 2-3% 

3. Зміцнення 

позиціонування як 

експерта 

 

Для РКД перевагами є власне виробництво, гнучка логістика та комплексні 

рішення, що можуть забезпечити ріст продажів на 30-35% і зниження витрат на 10-

15%. Програма Спільного Вирощування з унікальною пропозицією та штатом 

агрономів може залучити 300-400 нових клієнтів при структуруванні як 

самостійного продукту. Категорія інокулянтів з ексклюзивною дистрибуцією та 

високою якістю потенційно збільшить ринкову частку на 3-5%. Інтеграція цих 

переваг створить унікальну ціннісну пропозицію ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» для 

клієнтів. 
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Пошукове питання 4.1. Яких додаткових сервісів потребують різні сегменти 

споживачів? 

Для визначення потреб різних сегментів споживачів у додаткових сервісах 

було проведено кількісне опитування споживачів та проаналізовано результати 

відповідей на питання 1.1, 1.2, 1.3 та 5.1 анкети. Аналіз загальної зацікавленості 

споживачів у додаткових сервісах (питання 5.1 анкети) дозволив визначити 

найбільш затребувані сервіси незалежно від сегментації (рис. 3.9). 

 

 

Рисунок 3.9 – Середні оцінки зацікавленості в додаткових сервісах 

 

Найвищі оцінки зацікавленості отримали такі сервіси, як агрономічний 

супровід (4,44), персоналізовані системи захисту (4,29), прогноз появи шкідників 

та хвороб (4,27), лабораторна діагностика ґрунту (4,18) та лабораторна діагностика 

рослин (4,18). Ці сервіси можна вважати базовими, які затребувані більшістю 

споживачів незалежно від сегментації. 

Для визначення відмінностей у потребах різних сегментів споживачів було 

проведено сегментаційний аналіз за трьома ключовими критеріями: розмір 

земельного банку, регіон розташування та основні культури, що вирощуються. 

Аналіз потреб у додаткових сервісах залежно від розміру земельного банку 

(питання 1.1 анкети) дозволив виявити значні відмінності між сегментами (табл. 

3.9). 
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Таблиця 3.9 – Потреби у додаткових сервісах за сегментами розміру 

земельного банку 

Додатковий сервіс 
Малі господарства 

(до 300 га) 

Середні 

господарства (300-

2000 га) 

Великі господарства 

(понад 2000 га) 

Агрономічний супровід 4,75 4,37 4,25 

Персоналізовані системи 

захисту 
3,92 4,33 4,63 

Прогноз появи шкідників та 

хвороб 
3,75 4,30 4,75 

Лабораторна діагностика 

ґрунту 
3,58 4,22 4,75 

Лабораторна діагностика 

рослин 
3,58 4,22 4,75 

Логістичні сервіси 3,25 3,81 4,63 

Супутниковий моніторинг 

посівів 
3,00 3,59 4,38 

Дрон-моніторинг посівів 3,08 3,52 4,13 

Онлайн-консультації з 

експертами 
3,08 3,52 4,13 

Фінансові сервіси 3,00 3,37 4,13 

Цифрові сервіси (мобільні 

додатки, калькулятори) 
3,00 3,00 4,00 

 

Малі господарства (до 300 га) найбільш зацікавлені в агрономічному 

супроводі (4,75) та значно менше – в технологічно складних сервісах, таких як 

супутниковий моніторинг (3,00) та дрон-моніторинг (3,08). Середні господарства 

(300-2000 га) демонструють більш збалансований інтерес до різних сервісів, з 

найвищою зацікавленістю в персоналізованих системах захисту (4,33) та прогнозах 

появи шкідників та хвороб (4,30). Великі господарства (понад 2000 га) найбільш 

зацікавлені в розширеному наборі сервісів, особливо в лабораторній діагностиці 

(4,75), прогнозах появи шкідників та хвороб (4,75) та логістичних сервісах (4,63). 

Аналіз потреб у додаткових сервісах залежно від регіону розташування 

(питання 1.2 анкети) також виявив певні відмінності (табл. 3.10). 

Господарства, що спеціалізуються на зернових культурах, найбільше 

зацікавлені в агрономічному супроводі (4,47) та прогнозі появи шкідників та хвороб 

(4,26). Господарства, що вирощують технічні культури, демонструють вищий 
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рівень зацікавленості в лабораторній діагностиці (4,31) та персоналізованих 

системах захисту (4,38). Господарства зі змішаним виробництвом найбільш 

зацікавлені в широкому спектрі сервісів, особливо в агрономічному супроводі 

(4,50) та персоналізованих системах захисту (4,50). 

 

Таблиця 3.10 – Потреби у додаткових сервісах за регіонами розташування 

Додатковий сервіс Західний регіон Центральний регіон Південний регіон 

Агрономічний супровід 4,61 4,33 4,33 

Персоналізовані системи захисту 4,22 4,44 4,11 

Прогноз появи шкідників та хвороб 4,39 4,22 4,11 

Лабораторна діагностика ґрунту 4,11 4,17 4,33 

Лабораторна діагностика рослин 4,11 4,22 4,22 

Логістичні сервіси 3,67 3,94 4,11 

Супутниковий моніторинг посівів 3,44 3,72 3,67 

Дрон-моніторинг посівів 3,50 3,67 3,44 

Онлайн-консультації з експертами 3,56 3,61 3,44 

Фінансові сервіси 3,33 3,50 3,67 

 

На основі проведеного аналізу було розроблено сегментовану модель 

додаткових сервісів, яка відображає пріоритетні потреби різних сегментів 

споживачів (табл. 3.11). 

 

Таблиця 3.11 – Сегментована модель додаткових сервісів 

Сегмент споживачів Пріоритетні сервіси Другорядні сервіси Потенційні сервіси 

1 2 3 4 

Малі господарства 

(до 300 га) 

1. Агрономічний 

супровід  

1. Лабораторна 

діагностика 

2. Логістичні 

сервіси  

1. Мобільний додаток для 

підбору препаратів 

Малі господарства 

(до 300 га) 

2. Персоналізовані 

системи захисту 

3. Прогноз появи 

шкідників та хвороб 

3. Навчальні 

семінари 

2. Онлайн-консультації з 

експертами 

3. Фінансові сервіси 

Середні господарства 

(300-2000 га) 

1. Персоналізовані 

системи захисту 

2. Прогноз появи 

шкідників та хвороб 

3. Лабораторна 

діагностика 

1. Агрономічний 

супровід 

2. Логістичні 

сервіси 

3. Навчальні 

семінари 

1. Супутниковий 

моніторинг 

2. Дрон-моніторинг 

3. Онлайн-консультації з 

експертами 

Великі господарства 

(понад 2000 га) 

1. Лабораторна 

діагностика 

1. Логістичні 

сервіси 
1. Цифрові сервіси 
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Продовження табл. 3.11 

1 2 3 4 

Великі господарства 

(понад 2000 га) 

2. Прогноз появи 

шкідників та хвороб 

3. Персоналізовані 

системи захисту 

2. Супутниковий 

моніторинг 

3. Дрон-моніторинг 

2. Фінансові сервіси 

3. Система управління 

ланцюгами поставок 

Західний регіон 

1. Агрономічний 

супровід 

2. Прогноз появи 

шкідників та хвороб 

3. Персоналізовані 

системи захисту 

1. Лабораторна 

діагностика 

2. Навчальні 

семінари 

3. Логістичні 

сервіси 

1. Фінансові сервіси 

2. Дрон-моніторинг 

3. Онлайн-консультації з 

експертами 

Центральний регіон 

1. Персоналізовані 

системи захисту 

2. Агрономічний 

супровід 

3. Лабораторна 

діагностика 

1. Прогноз появи 

шкідників та хвороб 

2. Логістичні 

сервіси 

3. Дрон-моніторинг 

1. Супутниковий 

моніторинг 

2. Онлайн-консультації з 

експертами 

3. Фінансові сервіси 

Південний регіон 

1. Агрономічний 

супровід 

2. Лабораторна 

діагностика 

3. Персоналізовані 

системи захисту 

1. Прогноз появи 

шкідників та хвороб 

2. Логістичні 

сервіси 

3. Супутниковий 

моніторинг 

1. Фінансові сервіси 

2. Дрон-моніторинг 

3. Онлайн-консультації з 

експертами 

 

Таким чином, аналіз потреб різних сегментів споживачів у додаткових 

сервісах показав, що існують як універсальні сервіси, затребувані більшістю 

споживачів (агрономічний супровід, персоналізовані системи захисту, прогноз 

появи шкідників та хвороб), так і специфічні сервіси, потребу в яких демонструють 

окремі сегменти. Ця інформація може бути використана для розробки 

диференційованої пропозиції додаткових сервісів, що дозволить максимально 

задовольнити потреби різних сегментів споживачів та підвищити їхню лояльність. 

Пошукове питання 4.2. Яка готовність споживачів платити за додаткові 

сервіси? 

Для визначення готовності споживачів платити за додаткові сервіси було 

проведено аналіз результатів кількісного опитування споживачів (питання 5.2 та 5.3 

анкети). 
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Аналіз відповідей на питання 5.2 «За які з перерахованих сервісів Ви готові 

платити окремо?» дозволив визначити сервіси, за які споживачі найбільш готові 

платити (рис. 3.10). 

 

 

Рисунок 3.10 – Готовність споживачів платити за окремі сервіси 

 

Найбільша готовність платити спостерігається щодо таких сервісів, як 

лабораторна діагностика ґрунту (64,4%), лабораторна діагностика рослин (62,2%), 

агрономічний супровід (55,6%), прогноз появи шкідників та хвороб (44,4%) та 

персоналізовані системи захисту (44,4%). Ці сервіси можна вважати пріоритетними 

для монетизації. 

Середня готовність платити спостерігається щодо дрон-моніторингу посівів 

(22,2%) та супутникового моніторингу посівів (20,0%). Ці сервіси можуть бути 

монетизовані як додаткові опції до основних пакетів послуг. 

Низька або нульова готовність платити спостерігається щодо таких сервісів, 

як логістичні сервіси (4,4%), фінансові сервіси (0%), онлайн-консультації з 

експертами (0%), мобільний додаток для підбору препаратів (0%), онлайн-

калькулятор для розрахунку норми внесення (0%), навчальні семінари та вебінари 

(0%) та утилізація тари з-під ЗЗР (0%). Ці сервіси доцільно розглядати як 

безкоштовні додаткові послуги, які підвищують цінність основної пропозиції. 
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Аналіз відповідей на питання 5.3 «Яку суму Ви готові виділяти на додаткові 

сервіси щорічно з розрахунку на 1 га?» дозволив визначити цінові діапазони, 

прийнятні для різних сегментів споживачів (рис. 3.11). 

 

 

Рисунок 3.11 – Розподіл відповідей щодо суми, яку споживачі готові 

виділяти на додаткові сервіси 

 

Найбільша частка респондентів (35,6%) готова виділяти на додаткові сервіси 

51-100 грн/га щорічно, а 31,1% готові виділяти 101-200 грн/га. Сегментаційний 

аналіз виявив значні відмінності в готовності платити залежно від розміру 

господарства. Малі господарства переважно готові виділяти до 50 грн/га (66,7%) 

або 51-100 грн/га (33,3%). Середні господарства демонструють вищу готовність 

платити – більшість готові виділяти 51-100 грн/га або 101-200 грн/га. Великі 

господарства мають найвищу готовність платити – більшість (87,5%) готові 

виділяти понад 300 грн/га. 

Аналіз готовності платити за окремі сервіси показав, що найбільша 

готовність платити спостерігається щодо лабораторної діагностики ґрунту (64,4%), 

лабораторної діагностики рослин (62,2%), агрономічного супроводу (55,6%), 

прогнозу появи шкідників та хвороб (44,4%) та персоналізованих систем захисту 

(44,4%). Середня готовність платити спостерігається щодо дрон-моніторингу та 

супутникового моніторингу посівів. Низька або нульова готовність платити 

виявлена щодо логістичних та фінансових сервісів, онлайн-консультацій, 

мобільних додатків та навчальних семінарів. 
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Пошукове питання 4.3. Які фактори впливають на прийняття рішення щодо 

використання додаткових сервісів? 

Для визначення факторів, що впливають на прийняття рішення щодо 

використання додаткових сервісів, було проведено аналіз результатів кількісного 

опитування споживачів та глибинні інтерв’ю з фахівцями компанії. 

Аналіз співпраці респондентів з компаніями на ринку засобів захисту рослин 

(питання 2.3 анкети) показав, що значна частка респондентів співпрацює з кількома 

компаніями одночасно, зокрема з Сингентою (31,1%), BASF (26,7%) та Bayer 

(13,3%). Це свідчить про схильність клієнтів до диверсифікації постачальників та 

порівняння сервісів різних компаній. 

Дослідження потреб у розширенні асортименту (питання 4.2 анкети) виявило, 

що найбільша потреба спостерігається щодо засобів захисту рослин (55,6%) та 

мікродобрив (26,7%). Клієнти схильні до використання додаткових сервісів саме в 

тих товарних категоріях, де вони відчувають потребу в більшому виборі продуктів. 

Аналіз інтересу до нових товарних категорій (питання 4.3 анкети) показав, що 

найбільший інтерес клієнти проявляють до біопрепаратів (77,8%) та стимуляторів 

росту (46,7%). Це свідчить про схильність клієнтів до використання додаткових 

сервісів у контексті нових та інноваційних товарних категорій. 

На основі проведеного аналізу та результатів глибинних інтерв’ю було 

визначено ключові фактори, що впливають на прийняття рішення щодо 

використання додаткових сервісів (табл. 3.12). 

Найбільший вплив на прийняття рішення щодо використання додаткових 

сервісів мають економічна ефективність, досвід та репутація постачальника, 

комплексність пропозиції, якість технічної підтримки та кваліфікація персоналу. 

Менший, але все ж значний вплив мають інноваційність технологій, можливість 

персоналізації та зручність використання. Найменший вплив виявлено у таких 

факторів, як рівень цифровізації та умови оплати. 

Дослідження також виявило відмінності у пріоритетах різних сегментів 

споживачів. Для малих господарств найбільше значення мають економічна 

ефективність, кваліфікація персоналу та якість технічної підтримки. Для середніх 
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господарств пріоритетними є економічна ефективність, репутація постачальника та 

комплексність пропозиції. Великі господарства найбільше цінують комплексність 

пропозиції, можливість персоналізації та інноваційність технологій. 

 

Таблиця 3.12 – Рейтинг факторів впливу на прийняття рішення щодо 

використання додаткових сервісів 

Фактор 
Індекс 

впливу (1-5) 
Опис впливу 

Економічна ефективність 4,8 
Співвідношення очікуваної вигоди від використання 

сервісу та витрат на його придбання 

Досвід та репутація 

постачальника 
4,5 

Попередній досвід співпраці з компанією, її 

репутація на ринку та рекомендації інших клієнтів 

Комплексність 

пропозиції 
4,3 

Можливість отримати повний спектр сервісів від 

одного постачальника, інтеграція з основними 

продуктами 

Якість технічної 

підтримки 
4,1 

Рівень кваліфікації фахівців, доступність 

консультацій, швидкість реагування на запити 

Кваліфікація персоналу 4,0 
Професійний рівень агрономів-консультантів, їхні 

знання та практичний досвід 

 

На основі проведеного аналізу пошукових питань можемо підтвердити або 

спростувати гіпотези дослідження: 

Гіпотеза 1: Позиціонування ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як «партнера на всіх 

етапах для аграріїв» лише частково відображене в існуючій товарній пропозиції 

компанії. Результат: підтверджено. Аналіз показав, що хоча компанія 

позиціонується як «партнер на всіх етапах», ключовий сервіс, що втілює цю 

концепцію (Програма Спільного Вирощування), не виділений як окремий елемент 

товарного портфелю. 

Гіпотеза 2: Програма Спільного Вирощування має потенціал для 

трансформації у самостійний товарний продукт. Результат: підтверджено. 

Дослідження виявило високу оцінку відповідності Програми позиціонуванню 

компанії (4,47 бала) та значний інтерес до її компонентів, особливо до товарного 

кредитування (4,76) та агрономічного супроводу (4,73). 

Гіпотеза 3: Товарний портфель компанії потребує збалансування через 

виокремлення «дійних корів». Результат: підтверджено. Аналіз матриці BCG 
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показав, що у портфелі відсутні товарні категорії у квадранті «Дійні корови», а 

найбільший потенціал для трансформації мають ЗЗР (ТМ Bayton) та РКД. 

Гіпотеза 4: Розширення асортименту додатковими сервісами дозволить 

підвищити відповідність товарної політики позиціонуванню. Результат: 

підтверджено. Дослідження виявило високий попит на додаткові сервіси, особливо 

на агрономічний супровід (4,44), персоналізовані системи захисту (4,29) та прогноз 

появи шкідників та хвороб (4,27). 

Гіпотеза 5: Різні сегменти споживачів мають відмінні потреби у додаткових 

сервісах. Результат: підтверджено. Аналіз виявив значні відмінності між малими, 

середніми та великими господарствами щодо затребуваних сервісів та готовності 

платити за них. 

Гіпотеза 6: Існує значний потенціал для монетизації додаткових сервісів. 

Результат: частково підтверджено. Дослідження показало, що для деяких сервісів 

(лабораторна діагностика, агрономічний супровід) існує висока готовність платити 

(55-64%), однак для інших сервісів (цифрові платформи, навчальні програми) 

готовність платити низька або відсутня. 

Гіпотеза 7: Конкуренти активно використовують сервісну складову для 

реалізації концепції партнерства. Результат: підтверджено. Аналіз показав, що 

основні конкуренти (ТОВ «Укравіт Агро» та ТОВ «Хімагромаркетинг») активно 

розвивають додаткові сервіси як частину своєї товарної політики, включаючи 

власні науково-дослідні центри та навчальні програми. 

 

3.2. Пропозиції щодо удосконалення товарної політики ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» 

 

На основі проведеного маркетингового дослідження та виявлених проблем у 

товарній політиці ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» було розроблено комплекс 

стратегічних рекомендацій, спрямованих на приведення товарної пропозиції у 

відповідність із позиціонуванням компанії як «партнера на всіх етапах для 

аграріїв». Запропоновані заходи враховують результати SWOT-аналізу та 
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спрямовані на максимальне використання сильних сторін компанії, нейтралізацію 

виявлених загроз та реалізацію ринкових можливостей. 

Першим і найважливішим стратегічним напрямком є покращення 

збалансованості товарного портфеля шляхом трансформації існуючих товарних 

груп та виведення на ринок нових продуктів. Для реалізації цього напряму 

пропонується використання модифікованої матриці BCG, яка дозволить визначити 

цільову структуру товарного портфеля на 2025-2027 роки та розробити стратегії 

розвитку для кожної товарної групи (пункт 3.1). Відповідно до запропонованої 

цільової структури товарного портфеля, для кожної товарної групи розроблено 

оптимальну стратегію розвитку з конкретними заходами та очікуваними 

результатами (табл. 3.13). 

 

Таблиця 3.13 – Стратегії розвитку товарних категорій ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» 

Товарна 

категорія 

Поточна 

позиція 

Цільов

а 

позиці

я 

Ключові заходи Очікувані результати 

1 2 3 4 5 

ЗЗР Bayton 
Знаки 

питання 

Дійні 

корови 

Розширення асортименту 

новими формуляціями; 

посилення маркетингової 

підтримки; оптимізація 

цінової політики; розвиток 

дистрибуції 

Збільшення ринкової 

частки до 15-20%; 

підвищення 

рентабельності до 18-

20%; генерування 

стабільного грошового 

потоку 

РКД 
Знаки 

питання 
Зірки 

Інвестування в розробку 

нових продуктів; 

розширення виробничих 

потужностей; активна 

маркетингова підтримка 

Збільшення обсягів 

продажів на 50-70%; 

досягнення лідерських 

позицій у сегменті 

Мікродобрива 

EnerGreen 
Собаки 

Дійні 

корови 

Оптимізація асортименту; 

фокус на 

високорентабельних 

продуктах; 

репозиціонування бренду 

Підвищення 

рентабельності на 5-7%; 

стабілізація ринкових 

позицій 

Насіння 

Semelita 
Собаки 

Дійні 

корови 

Оновлення асортименту; 

партнерство з селекційними 

компаніями; підвищення 

якості 

Збільшення ринкової 

частки на 3-5%; 

покращення фінансових 

показників 
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Продовження табл. 3.13 

1 2 3 4 5 

Інокулянти 
Знаки 

питання 

Дійні 

корови 

Контрольоване зростання; 

підтримка наявних позицій; 

інтеграція з іншими 

продуктами 

Стабільне генерування 

прибутку; підтримка 

комплексності 

пропозиції 

Програма 

Спільного 

Вирощування 

Новий 

продукт 
Зірки 

Структурування як 

окремого продукту; 

розробка пакетних 

пропозицій; активне 

просування 

Залучення 300-400 нових 

клієнтів; генерування 15-

20% загального доходу 

Джерело: розроблено автором 

 

 Для засобів захисту рослин торгової марки Bayton, що наразі перебуває у 

квадранті «Знаки питання», пропонується стратегія інтенсивного розвитку, 

спрямована на збільшення ринкової частки та перетворення цієї товарної групи на 

«Зірку» з подальшою трансформацією у «Дійну корову». Ключовими елементами 

цієї стратегії мають стати розширення асортименту новими ефективними 

формуляціями, посилення маркетингової підтримки через участь у галузевих 

виставках та проведення демонстраційних випробувань, розвиток дистрибуції в 

нових регіонах та оптимізація цінової політики для забезпечення 

конкурентоспроможності. 

Другим стратегічним напрямком є виокремлення Програми Спільного 

Вирощування як самостійного елементу товарного портфеля та її активний 

розвиток як ключової конкурентної переваги компанії. Дослідження виявило, що 

Програма отримала найвищу оцінку відповідності позиціонуванню компанії серед 

усіх елементів товарної пропозиції. Для ефективного виокремлення Програми 

рекомендується її структурування як повноцінного трирівневого товару з чітким 

визначенням компонентів кожного рівня (табл. 3.14). Для реалізації стратегії 

виокремлення Програми Спільного Вирощування необхідно провести ряд 

організаційних змін, включаючи створення окремого підрозділу з розвитку 

програми, формування спеціалізованої команди фахівців, розробку системи 

мотивації персоналу та впровадження відповідних інформаційних систем для 

управління програмою. 
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Таблиця 3.14 – Структура Програми Спільного Вирощування як самостійного 

товарного продукту 

Рівень товару Компоненти 
Цільова 

аудиторія 

Вартість, 

грн/га 

Очікувана 

маржинальність 

Базовий 

пакет 

Товарне кредитування; 

агрономічний супровід; 

оптимізація системи 

захисту 

Малі та середні 

господарства 
80-120 25-30% 

Розширений 

пакет 

Базовий пакет + 

технологічні карти; 

оперативна доставка; 

лабораторна діагностика 

Середні 

господарства 
150-200 30-35% 

Преміум 

пакет 

Розширений пакет + 

навчання персоналу; 

цифрові сервіси; 

закупівля врожаю 

Великі 

господарства 
250-350 35-40% 

Джерело: розроблено автором 

 

Третім ключовим напрямком є розширення асортименту додатковими 

сервісами з урахуванням специфічних потреб різних сегментів споживачів. 

Проведене дослідження виявило значні відмінності у потребах малих, середніх та 

великих господарств, що обумовлює необхідність диференційованого підходу до 

формування сервісної пропозиції (табл. 3.15). 

 

Таблиця 3.15 – Сегментована модель додаткових сервісів 

Сегмент 

споживачів 
Пріоритетні сервіси 

Готовність 

платити, 

грн/га 

Рекомендована модель 

надання 

Малі господарства 

(до 300 га) 

Агрономічний супровід; 

персоналізовані системи 

захисту; прогноз шкідників 

До 100 
Базовий пакет з 

фіксованою вартістю 

Середні 

господарства (300-

2000 га) 

Лабораторна діагностика; 

технологічні карти; логістичні 

сервіси; навчальні семінари 

100-200 
Модульна система з 

можливістю вибору 

Великі 

господарства 

(понад 2000 га) 

Супутниковий моніторинг; дрон-

моніторинг; цифрові платформи; 

фінансові сервіси 

Понад 300 

Індивідуальні рішення з 

повним спектром 

сервісів 

Джерело: розроблено автором 
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Для малих господарств (до 300 га) рекомендується базовий пакет з 

фіксованою вартістю, що включає агрономічний супровід, персоналізовані системи 

захисту рослин та прогнозування шкідників і хвороб. 

Для середніх господарств пропонується модульна система сервісів: базові 

послуги плюс лабораторна діагностика ґрунту і рослин, технологічні карти 

вирощування, логістичні сервіси та навчальні семінари. Модульний підхід 

дозволить клієнтам самостійно формувати необхідний набір послуг. 

Великі господарства потребують повного спектру сервісів: супутниковий та 

дрон-моніторинг, цифрові платформи управління, спеціалізовані фінансові сервіси 

та індивідуальні консультаційні програми. 

Четвертим напрямком удосконалення товарної політики є підвищення 

інноваційності товарного портфеля через активізацію процесів розробки та 

впровадження нових продуктів. Аналіз показав зниження індексу інноваційності 

товарного портфеля компанії з 8,52% до 4,85% за період 2021-2024 років, що 

створює ризики втрати конкурентоспроможності. Для подолання цієї проблеми 

розроблено комплекс заходів з активізації інноваційної діяльності (табл. 3.16). 

 

Таблиця 3.16 – План підвищення інноваційності товарного портфеля 

Заходи Відповідальні 
Терміни 

реалізації 
Очікувані результати 

Створення підрозділу 

R&D 

Генеральний 

директор 
I квартал 2025 

Формалізація інноваційних 

процесів 

Партнерство з 

науковими 

установами 

Директор з 

маркетингу 
II квартал 2025 

3-5 спільних проектів 

щорічно 

Впровадження 

системи моніторингу 

інновацій 

Керівник R&D 
III квартал 

2025 

Регулярне оновлення 

продуктової лінійки 

Розробка нових 

формуляцій 

Технологічний 

відділ 
Протягом року 

8-10 нових продуктів 

щорічно 

Впровадження 

цифрових сервісів 
IT-відділ 

IV квартал 

2025 

Цифрова платформа для 

клієнтів 

Джерело: розроблено автором 

 

П’ятим стратегічним напрямком є оптимізація регіональної структури 

продажів шляхом збалансованого розвитку присутності компанії в різних регіонах 
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України. Аналіз виявив значні відмінності в ефективності роботи в різних регіонах, 

що створює додаткові ризики для бізнесу. Для вирішення цієї проблеми розроблено 

регіональну стратегію розвитку з урахуванням специфіки кожного ключового 

регіону (табл. 3.17). 

 

Таблиця 3.17 – Регіональна стратегія розвитку товарної політики 

Регіон 
Поточна 

частка, % 

Цільова 

частка, % 
Ключові заходи 

Західний 35 30 
Оптимізація асортименту; підвищення 

ефективності 

Центральний 40 35 Розширення присутності в нових областях 

Південний 15 25 
Активне освоєння ринку; розвиток 

дистрибуції 

Східний 5 10 Поступове входження на ринок; партнерства 

Північний 5 5 
Селективна присутність у 

найперспективніших областях 

Джерело: розроблено автором 

 

Для Західного регіону, де компанія має найсильніші позиції, рекомендується 

стратегія оптимізації існуючої діяльності через підвищення ефективності роботи з 

клієнтами та оптимізацію асортименту відповідно до регіональної специфіки. У 

Центральному регіоні пропонується помірне розширення присутності в нових 

областях з акцентом на розвиток середніх господарств. Південний регіон має 

найвищий потенціал для зростання, тому рекомендується активне інвестування в 

розвиток дистрибуційної мережі та маркетингову підтримку. 

Шостим напрямком є впровадження системного підходу до управління 

товарною політикою через створення формалізованих процедур та регламентів. Для 

ефективної координації всіх аспектів товарної політики рекомендується створення 

Комітету з управління товарним портфелем, до складу якого увійдуть представники 

ключових підрозділів компанії (табл. 3.18). 

Комітет має збиратися щомісяця для поточного моніторингу та щоквартально 

для стратегічного планування. Основними функціями Комітету є аналіз 

ефективності товарних категорій, прийняття рішень щодо розвитку портфеля, 

координація між підрозділами та контроль за виконанням планових показників. 
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Таблиця 3.18 – Структура та функції Комітету з управління товарним 

портфелем 

Посада 
Функції у 

Комітеті 
Відповідальність 

Час участі, 

год/міс 

Генеральний директор 
Голова 

Комітету 

Стратегічні рішення; затвердження 

бюджетів 
8 

Комерційний 

директор 

Заступник 

голови 

Координація продажів; аналіз 

ефективності 
12 

Директор з 

маркетингу 
Секретар 

Моніторинг ринку; розробка 

стратегій 
16 

Керівник відділу 

продажів 
Член Комітету 

Аналіз потреб клієнтів; 

прогнозування 
10 

Фінансовий директор Член Комітету 
Бюджетування; контроль 

рентабельності 
8 

Керівник виробництва Член Комітету 
Планування випуску; контроль 

якості 
6 

Джерело: розроблено автором 

 

Сьомим напрямком є розробка системи ключових показників ефективності 

товарної політики. Система дозволить контролювати процес реалізації 

запропонованих стратегічних ініціатив та своєчасно вносити необхідні корективи 

(табл. 3.19).  

 

Таблиця 3.19 – Система KPI для контролю товарної політики 

Показник 
Поточне 

значення 

Цільове 

значення 2025 

Цільове 

значення 2027 
Відповідальний 

Частка «Дійних корів» у 

портфелі, % 
0 25 50 Комітет з УТП 

Індекс інноваційності 

портфеля, % 
4,85 8,0 12,0 

Директор з 

маркетингу 

Рентабельність 

товарного портфеля, % 
9,2 12,0 15,0 

Фінансовий 

директор 

Індекс задоволеності 

клієнтів 
3,8 4,2 4,5 

Керівник 

продажів 

Коефіцієнт утримання 

клієнтів, % 
65,2 75,0 85,0 

Комерційний 

директор 

Частка доходу від ПСВ, 

% 
5 15 25 Керівник ПСВ 

Джерело: розроблено автором 
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Запропоновані рекомендації щодо удосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» спрямовані на комплексне вирішення виявлених проблем та 

максимальне використання конкурентних переваг компанії. Реалізація цих заходів 

дозволить привести товарну пропозицію у повну відповідність із позиціонуванням 

компанії як «партнера на всіх етапах для аграріїв», створити збалансований 

товарний портфель з наявністю стабільних джерел доходу, підвищити рівень 

задоволеності клієнтів через надання затребуваних сервісів та забезпечити стійке 

зростання фінансових показників у довгостроковій перспективі. 

 

3.3. Економічне обґрунтування ефективності запропонованих заходів 

удосконалення товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

 

Реалізація запропонованих у попередньому пункті стратегічних напрямків 

удосконалення товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» потребує значних 

фінансових інвестицій. Для обґрунтування доцільності цих витрат необхідно 

провести детальний аналіз всіх статей витрат, пов’язаних з впровадженням 

рекомендованих заходів, та оцінити їх економічну ефективність. 

Загальний бюджет реалізації запропонованих заходів з удосконалення 

товарної політики на период 2025-2027 років становить 18 650 тис. грн, що 

розподіляється за основними напрямками інвестування відповідно до 

пріоритетності та терміновості впровадження (табл. 3.20). 

 

Таблиця 3.20 – Структура інвестицій за стратегічними напрямками 

удосконалення товарної політики 

Стратегічний напрямок 2025 рік 2026 рік 2027 рік Всього Частка, % 

Збалансування товарного портфеля 2 400 2 050 1 800 6 250 33 

Виокремлення ПСВ 2 110 1 220 760 4 090 21 

Розширення сервісів 1 855 995 825 3 675 19 

Підвищення інноваційності 2 064 824 854 3 742 20 

Оптимізація регіональної структури 420 280 150 850 4 

Система управління 250 150 100 500 3 

Всього 9 099 5 519 4 489 19 107 100 

Джерело: розроблено автором 
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Найбільшу частку у структурі інвестицій займає напрямок збалансування 

товарного портфеля, на який припадає 33% загального бюджету. Це обумовлено 

необхідністю значних вкладень у розвиток товарних категорій з метою їх 

переведення у квадрант «Дійні корови» та забезпечення стабільного генерування 

грошових потоків.  

Детальний розрахунок витрат за першим стратегічним напрямком – 

збалансуванням товарного портфеля – представлено в таблиці 3.21. 

Для товарної категорії ЗЗР Bayton основними статтями витрат є розробка 

нових формуляцій із залученням зовнішніх науково-дослідних організацій та 

проведенням внутрішніх досліджень. Маркетингова підтримка включає витрати на 

участь у галузевих виставках, зокрема Agro Ukraine Summit вартістю 16 тис. грн, та 

розміщення реклами у спеціалізованих виданнях, таких як AgroTesMachinery, де 

вартість однієї сторінки становить 6 тис. грн. 

 

Таблиця 3.21 – Витрати на збалансування товарного портфеля, тис. грн 

Стаття витрат 
2025 

рік 

2026 

рік 

2027 

рік 
Всього Обґрунтування 

1 2 3 4 5 6 

ЗЗР Bayton  

Розробка нових 

формуляцій 
450 350 300 1 100 

4 нових продукти × 275 тис. 

грн 

Маркетингова 

підтримка 
380 320 280 980 

Участь у виставках, реклама в 

журналах 

Розширення 

дистрибуції 
320 250 200 770 

Нові регіональні 

представництва 

РКД 

Розширення 

виробництва 
400 350 300 1 050 

Додаткове обладнання, 

сировина 

Дослідження 

ринку 
150 120 100 370 Маркетингові дослідження 

Мікродобрива EnerGreen 

Репозиціонування 

бренду 
250 200 150 600 Ребрендинг, нова упаковка 

Оптимізація 

асортименту 
180 150 120 450 

Виведення неефективних 

позицій 

Насіння Semelita 

Партнерство з 

селекціонерами 
120 160 200 480 Ліцензійні платежі, роялті 
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Продовження 3.21 

1 2 3 4 5 6 

Підвищення 

якості 
100 100 100 300 Контроль якості, сертифікація 

Інокулянти 

Підтримка 

позицій 
50 50 50 150 

Мінімальні маркетингові 

витрати 

Всього 2 400 2 050 1 800 6 250  

Джерело: розроблено автором на основі [53-54] 

 

Витрати на другий стратегічний напрямок – виокремлення Програми 

Спільного Вирощування – деталізовано в таблиці 3.22. 

 

Таблиця 3.22 – Витрати на виокремлення Програми Спільного Вирощування, 

тис. грн 

Стаття витрат 
2025 

рік 

2026 

рік 

2027 

рік 
Всього Обґрунтування 

Організаційні зміни 

Створення 

підрозділу 
350 200 100 650 Набір та навчання 3 менеджерів 

Розробка 

регламентів 
120 50 25 195 Консультанти, документооборот 

Технологічне забезпечення 

IT-платформа 

для ПСВ 
600 300 150 1 050 Розробка веб-платформи 

Система CRM 160 120 80 360 
CRM для агробізнесу (30 

користувачів) 

Маркетингове просування 

Створення 

бренду ПСВ 
150 80 50 280 Розробка фірмового стилю 

Рекламна 

кампанія 
300 250 200 750 Реклама, PR, промо-матеріали 

Розробка продукту 

Структурування 

пакетів 
80 40 20 140 Консультанти, тестування 

Пілотні проекти 150 100 75 325 Апробація з ключовими клієнтами 

Навчання персоналe 

Програми 

навчання 
100 80 60 240 Тренінги, семінари 

Всього 2 110 1 220 760 4 090   

Джерело: розроблено автором на основі [55-57] 
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Найбільшу частку у витратах на виокремлення Програми Спільного 

Вирощування займає створення IT-платформи вартістю 1 050 тис. грн, що базується 

на середній ринковій вартості розробки веб-платформи в 85 тис. грн за базовий 

функціонал з урахуванням масштабування та додаткових модулів. Витрати на CRM-

систему розраховані виходячи з вартості 533 грн на місяць на одного користувача 

для 30 користувачів протягом трьох років. Третій стратегічний напрямок – 

розширення асортименту додатковими сервісами – потребує інвестицій відповідно 

до специфіки кожного типу сервісів (табл. 3.23). 

 

Таблиця 3.23 – Витрати на розширення асортименту додатковими сервісами, 

тис. грн 

Стаття витрат 2025 рік 2026 рік 2027 рік Всього Обґрунтування 

Базові сервіси 

Розширення 

агрономічної 

служби 

420 420 420 1 260 

5 агрономів × 28 

тис. грн/міс × 3 

роки 

Лабораторне 

обладнання 
580 150 100 830 

Спектрофотометр 

AA-1800F 

Технологічні сервіси 

Дрон-

моніторинг 
411 150 100 661 

DJI AGRAS T20 + 

навчання 

операторів 

Супутниковий 

моніторинг 
75 75 75 225 

Ліцензії на ПЗ (6 

тарифів 

«базовий») 

Цифрові сервіси 

Мобільний 

додаток 
249 100 50 399 

Розробка додатку 

(6 тис. дол.) 

Навчальні сервіси 

Семінари та 

тренінги 
120 100 80 300 

Організація 

заходів 

Всього 1 855 995 825 3 675   

Джерело: розроблено автором на основі [58-62] 

 

Розширення агрономічної служби передбачає залучення п’яти додаткових 

агрономів-консультантів із середньою зарплатою 28 тис. грн на місяць. Інвестиції в 

лабораторне обладнання та на закупівлі сільськогосподарського мультикоптера. 
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Четвертий напрямок – підвищення інноваційності товарного портфеля – передбачає 

створення науково-дослідної бази (табл. 3.24). 

 

Таблиця 3.24 – Витрати на підвищення інноваційності товарного портфеля, 

тис. грн 

Стаття витрат 2025 рік 2026 рік 2027 рік Всього Обґрунтування 

Створення R&D підрозділу 

Обладнання 

лабораторії 
1 400 150 100 1 650 

Спектрометр 

Avio 220 Max 

Персонал 

R&D 
139 139 139 417 

1 науковець × 

11,6 тис. 

грн/міс 

Комп’ютерна 

техніка 
105 35 35 175 

3 ноутбуки × 

35 тис. грн 

Інноваційні продукти 

Розробка 

формуляцій 
300 350 400 1 050 

6-8 нових 

продуктів 

щорічно 

Польові 

випробування 
120 150 180 450 

Тестування на 

дослідних 

ділянках 

Всього 2 064 824 854 3 742   

Джерело: розроблено автором на основі [63-65] 

 

Основною статтею витрат у цьому напрямку є закупівля оптико-емісійного 

спектрометра Avio 220 Max вартістю 1 400 тис. грн для проведення досліджень 

нових формуляцій. Персонал R&D включає одного науковця із зарплатою 11,6 тис. 

грн на місяць. П’ятий напрямок – оптимізація регіональної структури – передбачає 

мінімальні інвестиції в розширення присутності (табл. 3.25). 

 

Таблиця 3.25 – Витрати на оптимізацію регіональної структури, тис. грн 

Стаття витрат 2025 рік 2026 рік 2027 рік Всього Обґрунтування 

Розширення мережі 

Оренда 

офісів 
300 200 100 600 

Одеса (25 тис.), 

Миколаїв (13 

тис.) 

Транспорт 

для агрономів 
120 80 50 250 

Оренда 

автомобілів у 

регіонах 

Всього 420 280 150 850   

Джерело: розроблено автором на основі [66-72] 
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Шостий напрямок – впровадження системи управління товарною політикою 

– включає організаційні витрати (табл. 3.26). 

 

Таблиця 3.26 – Витрати на впровадження системи управління, тис. грн 

Стаття витрат 2025 рік 2026 рік 2027 рік Всього Обґрунтування 

Створення 

Комітету 

УТП 

150 100 75 325 
Організаційні 

витрати 

Розробка KPI 

системи 
100 50 25 175 

Консультанти, 

впровадження 

Всього 250 150 100 500   

Джерело: розроблено автором на основі [73-74] 

 

Структура витрат демонструє збалансований підхід до інвестування, де 

найбільші частки припадають на обладнання та техніку, а також персонал, що 

відповідає технологічній та сервісній спрямованості запропонованої стратегії 

удосконалення товарної політики. Для оцінки економічної ефективності 

запропонованих заходів необхідно врахувати також витрати на проведення 

маркетингового дослідження у розмірі 115,86 тис. грн, що є обов’язковою 

передумовою для успішної реалізації стратегії удосконалення товарної політики. 

Загальний обсяг інвестицій становить 19 222,86 тис. грн.   

Розрахунок очікуваних доходів від реалізації кожного стратегічного напрямку 

базується на аналізі ринкового потенціалу та результатах проведеного 

маркетингового дослідження щодо готовності споживачів платити за додаткові 

сервіси (табл. 3.27). 

 

Таблиця 3.27 – Прогнозовані доходи від реалізації стратегічних напрямків, 

тис. грн 

Стратегічний 

напрямок 

2025 

рік 

2026 

рік 

2027 

рік 
Всього Обґрунтування 

1 2 3 4 5 6 

Збалансування 

товарного 

портфеля 

3 600 4 800 6 200 14 600 
Збільшення продажів ЗЗР Bayton 

на 15% щорічно, РКД на 25% 
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Продовження табл. 3.27 

1 2 3 4 5 6 

Виокремлення 

Програми 

Спільного 

Вирощування 

1 800 3 500 5 200 10 500 
300 нових клієнтів × середній чек 

120 грн/га × 1000 га 

Розширення 

асортименту 

додатковими 

сервісами 

900 1 800 2 700 5 400 
Монетизація сервісів: 40% 

клієнтів × 150 грн/га 

Підвищення 

інноваційності 

портфеля 

400 1 200 2 000 3 600 
Преміальні ціни на 6-8 нових 

продуктів щорічно 

Оптимізація 

регіональної 

структури 

600 1 000 1 400 3 000 
Освоєння нових регіонів, 

збільшення клієнтської бази 

Всього доходів 7 300 12 300 17 500 37 100   

Всього витрат 

(включно з 

дослідженням) 

9 215 5 519 4 489 19 223  

Чистий 

грошовий 

потік 

-1 915 6 781 13 011 17 877  

Джерело: розроблено автором  

 

Детальні розрахунки наведені в дод. Г. Прогнозування доходів від 

збалансування товарного портфеля базується на планах компанії щодо збільшення 

продажів ЗЗР Bayton на 104,36% у 2025 році та РКД на 185,53%, що відображено у 

бюджеті компанії на 2025 рік. Доходи від Програми Спільного Вирощування 

розраховані виходячи з готовності середніх господарств платити 100-200 грн за 

гектар щорічно за комплексні сервіси, виявленої під час дослідження. Розрахунок 

ключових показників економічної ефективності проекту представлено в таблиці 

3.28.  

 

Таблиця 3.28 – Показники економічної ефективності проекту 

Показник Значення Методика розрахунку 

1 2 3 

Загальні інвестиції, тис. грн 19 223 
Сума всіх витрат за 2025-2027 рр. + витрати на 

дослідження 

Загальні доходи, тис. грн 37 100 Сума всіх доходів за 2025-2027 рр. 

Чистий прибуток, тис. грн 17 877 Доходи мінус витрати 
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Продовження табл. 3.28 

1 2 3 

Рентабельність інвестицій (ROI), 

% 
93,0 (Чистий прибуток / Інвестиції) × 100% 

Термін окупності, років 1,9 
Момент досягнення кумулятивної 

беззбитковості 

Чиста приведена вартість (NPV), 

тис. грн 
13 117 При ставці дисконтування 15% 

Внутрішня норма прибутковості 

(IRR), % 
51,8 Розрахунок методом ітерацій 

Індекс прибутковості (PI) 1,68 NPV / Початкові інвестиції + 1 

Джерело: розроблено автором  

 

Детальний розрахунок чистої приведеної вартості здійснено з використанням 

ставки дисконтування 15%, що відповідає середньому рівню альтернативної 

вартості капіталу для підприємств агрохімічної галузі в Україні (табл. 3.29). 

 

Таблиця 3.29 – Розрахунок чистої приведеної вартості проекту 

Показники 2024 рік 2025 рік 2026 рік 2027 рік Всього 

Грошові потоки, тис. грн -116 -1 915 6 781 13 011 17 761 

Коефіцієнт дисконтування (15%) 1,000 0,870 0,756 0,658 - 

Дисконтовані грошові потоки, тис. грн -116 -1 665 5 127 8 555 11 901 

Кумулятивні дисконтовані потоки, тис. грн -116 -1 781 3 346 11 901 - 

Джерело: розроблено автором  

 

Позитивне значення NPV у розмірі 13 117 тис. грн свідчить про економічну 

доцільність реалізації запропонованих заходів навіть з урахуванням витрат на 

маркетингове дослідження. Внутрішня норма прибутковості проекту 51,8% значно 

перевищує прийняту ставку дисконтування, що підтверджує високу інвестиційну 

привабливість проекту. Розрахунок показників фінансової стійкості після реалізації 

проекту представлено в таблиці 3.30. 

Реалізація проекту дозволить компанії не тільки подолати збитковість 2024 

року, але й забезпечить стійке зростання всіх ключових фінансових показників. 

Підвищення коефіцієнта фінансової автономії свідчить про зміцнення фінансової 

стійкості підприємства. 
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Поетапна реалізація проекту дозволить контролювати ризики та коригувати 

стратегію відповідно до ринкових умов. Пріоритетними напрямками першого року 

є збалансування товарного портфеля та виокремлення Програми Спільного 

Вирощування як найбільш перспективних з точки зору швидкого отримання 

результатів та мінімізації інвестиційних ризиків. 

 

Таблиця 3.30 – Вплив проекту на фінансову стійкість підприємства 

Показник 
До реалізації 

проекту 

Після реалізації проекту (2027 

р.) 
Зміна 

Чистий дохід, тис. грн 1 201 319 1 399 394 +16,5% 

Чистий прибуток, тис. грн -32 904 41 000 +224,6% 

Рентабельність продажів, 

% 
-2,7 2,93 

+5,67 

п.п. 

Джерело: розроблено автором  

 

Таким чином, економічне обґрунтування підтверджує доцільність реалізації 

запропонованих заходів з удосконалення товарної політики ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР». Високі показники рентабельності інвестицій (93,0%), короткий термін 

окупності (1,9 років) та значна чиста приведена вартість (13 117 тис. грн) свідчать 

про економічну привабливість проекту та його здатність забезпечити довгострокове 

зростання конкурентоспроможності компанії на ринку засобів захисту рослин 

України. 

 

Висновки до розділу 3 

 

Проведене маркетингове дослідження з удосконалення товарної політики 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» та економічне обґрунтування запропонованих заходів 

дозволили отримати такі ключові авторські результати: 

1. Підтверджено сприйняття позиціонування компанії цільовою 

аудиторією: 73,33% респондентів вважають ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

компанією, яка найбільше відповідає концепції «партнера на всіх етапах для 

аграріїв», при цьому серед активних користувачів Програми Спільного 
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Вирощування цей показник зростає до 86,7%, що свідчить про ключову роль даної 

програми у формуванні сприйняття позиціонування. 

2. Виявлено найвищий потенціал Програми Спільного Вирощування: 

дослідження показало, що ПСВ отримала найвищу оцінку відповідності 

позиціонуванню компанії (4,47 бала з 5), а її ключові компоненти – товарне 

кредитування (4,76), комплексний агрономічний супровід (4,73) та оптимізація 

системи захисту рослин (4,61) – демонструють найвищі показники важливості для 

споживачів. 

3. Розроблено комплексну структуру ПСВ як самостійного товарного 

продукту: запропоновано трирівневу модель (базовий, розширений, преміум 

пакети) з диференційованою вартістю 80-350 грн/га та очікуваною маржинальністю 

25-40%, що дозволить охопити всі сегменти споживачів та генерувати 15-20% 

загального доходу компанії. 

4. Визначено товарні категорії з найвищим потенціалом трансформації у 

«дійні корови»: ЗЗР (ТМ Bayton) та РКД мають найвищий потенціал завдяки 

високим темпам зростання, значній частці в продажах та рентабельності, що 

дозволить створити збалансований товарний портфель із 50% «дійних корів» до 

2027 року. 

5. Сформовано сегментовану модель додаткових сервісів: виявлено значні 

відмінності у потребах різних сегментів споживачів – малі господарства найбільш 

зацікавлені в агрономічному супроводі (4,75), середні – в персоналізованих 

системах захисту (4,33), великі – в технологічно складних сервісах (понад 4,0 для 

всіх категорій). 

6. Встановлено високу готовність споживачів платити за ключові сервіси: 

лабораторна діагностика ґрунту (64,4%), лабораторна діагностика рослин (62,2%), 

агрономічний супровід (55,6%) демонструють найвищу готовність до монетизації, 

при цьому 66,7% респондентів готові виділяти понад 50 грн/га щорічно на 

додаткові сервіси. 

7. Розроблено комплексну стратегію удосконалення товарної політики: 

запропоновано шість стратегічних напрямків з загальним бюджетом 19,22 млн грн, 
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включаючи збалансування товарного портфеля (33% бюджету), виокремлення ПСВ 

(21%), розширення сервісів (19%), підвищення інноваційності (20%), оптимізацію 

регіональної структури (4%) та систему управління (3%). 

8. Обґрунтовано високу економічну ефективність запропонованих 

заходів: розрахунки показали рентабельність інвестицій 93,0%, термін окупності 

1,9 років, чисту приведену вартість 13,12 млн грн та внутрішню норму 

прибутковості 51,8%, що значно перевищує прийняті ринкові стандарти та 

підтверджує доцільність реалізації проекту. 

9. Прогнозовано значне покращення фінансових показників: реалізація 

запропонованих заходів дозволить збільшити чистий дохід на 16,5% (до 1,40 млрд 

грн), перейти від збитковості до прибутковості (+224,6%, до 41 млн грн чистого 

прибутку) та підвищити рентабельність продажів на 5,67 процентних пункти (до 

2,93%). 

10. Створено систему KPI для контролю ефективності: розроблено 

комплекс показників, включаючи частку «дійних корів» у портфелі (цільове 

значення 50% до 2027 року), індекс інноваційності портфеля (12%), рентабельність 

товарного портфеля (15%), індекс задоволеності клієнтів (4,5) та частку доходу від 

ПСВ (25%). 

Результати дослідження повністю підтвердили гіпотези про невідповідність 

існуючої товарної політики заявленому позиціонуванню та необхідність 

структурних змін. Запропонована стратегія удосконалення товарної політики 

забезпечить приведення товарної пропозиції у повну відповідність із 

позиціонуванням компанії як «партнера на всіх етапах для аграріїв», створить 

збалансований товарний портфель та забезпечить стійке зростання 

конкурентоспроможності ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» на ринку засобів захисту 

рослин України. 

  



125 

 

ВИСНОВКИ 

 

На основі проведеного дослідження удосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» отримано наступні основні результати відповідно до 

поставлених завдань: 

1. За результатами аналізу діяльності ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» на ринку 

засобів захисту рослин України та дослідження маркетингового середовища 

встановлено, що компанія займає помітне місце серед українських виробників 

агрохімічної продукції, демонструючи стабільне зростання чистого доходу з 548,8 

млн грн у 2021 році до 1,2 млрд грн у 2024 році. Однак підприємство зіткнулося зі 

значними фінансовими викликами, зафіксувавши збитковість 32,9 млн грн у 2024 

році через суттєве зростання собівартості продукції та фінансових витрат. 

Товарний портфель компанії включає п’ять основних категорій під трьома 

власними торговими марками, проте характеризується незбалансованістю за 

матрицею BCG через відсутність «дійних корів», що генерують стабільний 

грошовий потік. Аналіз маркетингового середовища виявив ключові фактори 

впливу: військовий стан із втратою 19,3% посівних площ, волатільність валютного 

курсу, зниження купівельної спроможності агровиробників, надлишкову 

пропозицію на ринку ЗЗР та зростаючу потребу клієнтів у консультаційній 

підтримці й оптимізації використання засобів захисту рослин. 

2. Визначено маркетингову управлінську проблему та обґрунтовано 

необхідність проведення маркетингового дослідження. Ключова маркетингова 

управлінська проблема полягає у необхідності удосконалення товарної політики 

компанії в умовах зростаючої конкуренції та зміни потреб споживачів. Виявлено 

суттєву невідповідність між позиціонуванням компанії як «партнера на всіх етапах 

для аграріїв» та фактичною структурою товарної пропозиції, зокрема Програма 

Спільного Вирощування функціонує лише як додаткова послуга замість 

повноцінного елементу товарного портфелю. Обґрунтовано необхідність 

додаткового маркетингового дослідження для визначення конкретних потреб 
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споживачів у додаткових сервісах, оцінки потенціалу ПСВ як окремого продукту та 

розробки стратегій збалансування товарного портфелю. 

3. Розроблено методологію дослідження удосконалення товарної політики та 

визначено цілі й завдання маркетингового дослідження. Створено комплексну 

інтегровану методологію, що поєднує класичні методи стратегічного аналізу з 

інноваційними підходами цифрового моделювання та враховує специфіку 

сервітизації бізнесу в агрохімічній галузі. Розроблено авторську модель узгодження 

товарної політики з позиціонуванням підприємства через три стратегічні напрямки: 

структурне виокремлення ПСВ, збалансування товарного портфелю та розширення 

асортименту додатковими сервісами. Сформовано систему маркетингової товарної 

політики з інтеграцією сервісної складової, що дозволяє створювати додаткову 

цінність для споживачів на всіх етапах взаємодії з товаром. 

4. Заплановано та організовано збір первинних і вторинних даних для 

вирішення маркетингової управлінської проблеми. Розроблено детальний план 

дослідження з загальним бюджетом 115,86 тис. грн та тривалістю 66 людино-днів, 

що включає кабінетні дослідження, експертне опитування та кількісне опитування 

споживачів. Створено комплексний інструментарій дослідження: структурований 

гайд для проведення глибинних інтерв’ю з 7 експертами компанії та детальну 

анкету для кількісного опитування. 

Сформовано репрезентативну вибірку 45 респондентів з оптимальною 

стратифікацією за ключовими критеріями: розміром господарства (малі 26,7%, 

середні 55,6%, великі 17,7%), регіоном діяльності та досвідом використання ПСВ, 

що забезпечило отримання валідних результатів при відносно невеликому обсязі 

вибірки. 

5. Проведено маркетингове дослідження та проаналізовано отримані 

результати. Дослідження підтвердило сприйняття позиціонування компанії 

цільовою аудиторією: 73,33% респондентів вважають ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

компанією, яка найбільше відповідає концепції «партнера на всіх етапах для 

аграріїв», при цьому серед активних користувачів ПСВ цей показник зростає до 

86,7%. Встановлено найвищий потенціал Програми Спільного Вирощування, яка 



127 

 

отримала оцінку 4,47 бали за відповідність позиціонуванню компанії, а 42,2% 

респондентів виявили готовність платити за неї як за окремий продукт. 

Виявлено високий попит на додаткові сервіси, особливо агрономічний 

супровід (4,44), персоналізовані системи захисту (4,29) та прогноз появи шкідників 

і хвороб (4,27). Дослідження показало значні відмінності у потребах різних 

сегментів споживачів та високу готовність платити за ключові сервіси: лабораторну 

діагностику ґрунту (64,4%), діагностику рослин (62,2%) та агрономічний супровід 

(55,6%). 

6. Розроблено пропозиції щодо удосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР». Запропоновано комплексну стратегію удосконалення 

товарної політики за шістьма стратегічними напрямками з загальним бюджетом 

19,22 млн грн. Рекомендовано структурувати ПСВ як самостійний трирівневий 

товарний продукт (базовий, розширений, преміум пакети) з диференційованою 

вартістю 80-350 грн/га та очікуваною маржинальністю 25-40%, що дозволить 

охопити всі сегменти споживачів та генерувати 15-20% загального доходу компанії. 

Розроблено стратегії розвитку для кожної товарної категорії з метою 

створення збалансованого портфелю, де ЗЗР Bayton та РКД мають найвищий 

потенціал трансформації у «дійні корови» завдяки високим темпам зростання та 

рентабельності. Створено сегментовану модель додаткових сервісів з урахуванням 

специфічних потреб малих, середніх та великих господарств, а також розроблено 

систему KPI для контролю ефективності реалізації товарної політики. 

7. Здійснено економічне обґрунтування ефективності запропонованих 

заходів. Розрахунки показали високу економічну ефективність запропонованих 

заходів з рентабельністю інвестицій 93,0%, терміном окупності 1,9 років, чистою 

приведеною вартістю 13,12 млн грн та внутрішньою нормою прибутковості 51,8%, 

що значно перевищує прийняті ринкові стандарти. Прогнозовано значне 

покращення фінансових показників: збільшення чистого доходу на 16,5% (до 1,40 

млрд грн), перехід від збитковості до прибутковості з чистим прибутком 41 млн грн 

у 2027 році та підвищення рентабельності продажів на 5,67 процентних пункти до 

2,93%. 
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Практичні рекомендації щодо впровадження результатів включають 

першочергове створення окремого підрозділу «Напрямок Партнерства», поетапне 

впровадження додаткових сервісів, починаючи з найбільш затребуваних, та 

формування системи моніторингу ефективності через запропоновані KPI. 

Обмеження інтерпретації результатів пов’язані з проведенням 

дослідження в умовах військового стану та відносно невеликим обсягом вибірки, 

що вимагає обережної екстраполяції результатів. 

Результати дослідження мають практичну цінність не лише для ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР», але й для інших підприємств агрохімічної галузі України, 

що прагнуть удосконалити свою товарну політику в умовах динамічного ринкового 

середовища. Доцільним є проведення подальших досліджень ефективності 

цифрових сервісів та можливостей міжнародної експансії оновленої товарної 

пропозиції. 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Таблиця А.1 – Опис товарного асортименту ТОВ «Vitagro Partner» 

Ширина асортименту 
 Насіння ЗЗР Мікродобрива РКД Інокулянти 

Г
л
и

б
и

н
а 

ас
о
р
ти

м
ен

ту
 

Соя Сайдіна Мідікс 

Мікродобриво 

EnerGreen 

Premium Asco 

K 

Рідкі комплексні 

добрива 

EnerGreen Старт 

3:18:18 

Inoculant 

Premium Plus 

Гірчиця 

Андромеда 
Тіфекс-М 

Мікродобриво 

EnerGreen 

Premium 

FERRUM 

Рідкі комплексні 

добрива 

EnerGreen Старт 

5:20:5 

Inoculant 

Premium Forte 

Високобілкова 

соя ЕС 

Командор 

Паладін Макс 

Мікродобриво 

EnerGreen 

Premium Frost 

Рідкі комплексні 

добрива 

EnerGreen Старт 

8:24:0 

Високобілкова 

соя  Сфінкс 
Імікс 

Мікродобриво 

EnerGreen 

Premium 

Kampo 

Високобілкова 

соя  Сірелія 
Аделіт 

Мікродобриво 

EnerGreen 

Premium 

Kemio 

Озима 

пшениця 

Авеню 

Аліда 

Мікродобриво 

EnerGreen 

Premium 

Stimul 

Озима 

пшениця Ахім 
Ацентам 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Amino 

Озима 

пшениця ЗУ 

ВІЛЛЕМ 

Ацентам Pro 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

ASCO P 

Озима 

пшениця 

Лінус 

Баклер 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium B 

Озима 

пшениця ЛГ 

Абсалон 

Баклер Форте 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Borum 

Озима 

пшениця ЛГ 

Анері 

Візерд 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Calcium 
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Озима 

пшениця ЛГ 

Керамік 

Гідролайзер 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium Corn 

Озима 

пшениця  

РЖТ Депот 

Гектор 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Cuprum 

Озима 

пшениця  

РЖТ Реформ 

Діамід 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Energy 

Озима 

пшениця  СУ 

Манголд 

Дарк 

Мікродобрива 

Energreen 

Premium Fulvic 

Озима 

пшениця  

Турандот 

Десат 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium Grain 

Озима 

пшениця  

Фаустус 

Десат Pro 

Мікродобрива 

Energreen 

Premium 

Humic 

Озима 

пшениця  

Хаймарс 

Друід 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Manganum 

Озима ріпак 

Корзар 
Дункан 

Мікродобрива 

Energreen 

Premium 

Mollium 

Озима ріпак 

Орекс 
Енсіс 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium P+K 

Озима ріпак 

Рекскатор 
Кінг 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Rapeseed 

Озима ріпак 

Снєжка 
Каньйон 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium Roots 

Озима ячмень 

Казанова 
Каскад 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium Seed 

Озима ячмень 

Каліфорнія 
Клінер 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Soybean 

Озима ячмень 

Лосьєн 
Ксеон 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Sulfurum 
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Пшениця-

дворучка 

Маттус 

Ліпач 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium 

Sunflower 

Соя Premium 

Genetics 

STINE 06N02 

Локер 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium Zn 

Соя Premium 

Genetics 

STINE 11N20 

Магелан 

Мікродобрива 

EnerGreen 

Premium Оcean 

Яра пшениця 

Куінтус 
Морган 

Ярий вівс 

Айворі 
ПАР Дроп 90 

Ярий ячмень 

РЖТ Планет 

Платинум 

Стар 

Ярий ячмень 

Сєбастьян 
Платон 

Високобілкова 

соя ЕС Фавор 
Прайд 

Озима 

пшениця 

Леммі 

Сет 

Озима 

пшениця 

Шеріф 

Скрін Голд 

Скрін Голд 

Плюс 

Суфрон 

Тімед 

Тайган 

Такер 

Тамерлон 

Тевірон 

Тезан 

Томас 330 

Тор 

Флорус 

Фуріл 

Халк 

Шокер 

Джерело: складено автором за даними [9-14] 
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Додаток Б 

Гайд для експертного опитування співробітників ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» 

Мета дослідження: визначення напрямків узгодження товарної політики з 

позиціонуванням підприємства як «партнера на всіх етапах для аграріїв». Категорії 

респондентів: технологи, менеджери з продажу, агрономи-консультанти, керівники 

відділів, інші співробітники компанії.  

БЛОК 1. ВСТУПНА ЧАСТИНА 

1.1. Представлення інтерв’юера, мети та завдань дослідження. 

1.2. Інформація про респондента (посада, тривалість роботи в компанії, 

функціональні обов’язки). 

 

БЛОК 2. ОЦІНКА ПОТОЧНОГО ПОЗИЦІОНУВАННЯ КОМПАНІЇ 

2.1. Як Ви розумієте позиціонування ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» як 

«партнера на всіх етапах для аграріїв»? 

2.2. Чи відповідає, на Вашу думку, поточна товарна пропозиція компанії 

цьому позиціонуванню? В чому проявляється ця відповідність або невідповідність? 

2.3. Які елементи товарної пропозиції найкраще підтримують 

позиціонування «партнер на всіх етапах»? 

2.4. Які елементи товарної пропозиції потребують удосконалення для кращої 

відповідності позиціонуванню? 

 

БЛОК 3. ПРОГРАМА СПІЛЬНОГО ВИРОЩУВАННЯ 

3.1. Який потенціал має Програма Спільного Вирощування як окремий 

елемент товарного портфелю? 

* Для технологів: Які компоненти повинна включати Програма з 

технологічної точки зору? 

* Для менеджерів з продажу: Як потенційні клієнти реагують на Програму? 

Які аспекти Програми викликають найбільший інтерес? 
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* Для агрономів-консультантів: Які агрономічні сервіси найбільш важливі в 

рамках Програми? 

 

3.2. Як оптимально структурувати Програму Спільного Вирощування для 

максимальної відповідності позиціонуванню компанії? 

3.3. Яка оптимальна модель монетизації Програми Спільного Вирощування? 

3.4. Які організаційні зміни необхідні для виокремлення Програми як 

самостійного напрямку бізнесу? 

 

БЛОК 4. ЗБАЛАНСОВАНІСТЬ ТОВАРНОГО ПОРТФЕЛЮ 

4.1. Які товарні категорії, на Вашу думку, мають найбільший потенціал стати 

«дійними коровами» в портфелі компанії? 

* Для технологів: Які продукти мають найкращі технічні характеристики і 

можуть стати основою стабільного доходу? 

* Для менеджерів з продажу: Які продукти користуються найбільшим 

попитом і мають найвищий потенціал зростання продажів? 

* Для агрономів-консультантів: Які продукти демонструють найбільшу 

ефективність у польових умовах? 

 

4.2. Які конкурентні переваги компанії можуть бути використані для 

посилення позицій перспективних товарних категорій? 

4.3. Які інвестиції необхідні для трансформації перспективних товарних 

категорій у «дійні корови»? 

 

БЛОК 5. РОЗВИТОК ДОДАТКОВИХ СЕРВІСІВ 

5.1. Які додаткові сервіси, на Вашу думку, найбільш затребувані серед 

клієнтів компанії? 

* Для технологів: Які технологічні сервіси можуть підвищити ефективність 

використання продукції? 
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* Для менеджерів з продажу: Які сервіси могли б стати додатковим 

аргументом при продажу основної продукції? 

* Для агрономів-консультантів: Які консультаційні сервіси найбільш цінні 

для клієнтів? 

 

5.2. Які сервіси можуть бути запропоновані в рамках безкоштовної 

підтримки, а які доцільно монетизувати? 

5.3. Які ресурси (людські, технічні, фінансові) необхідні для впровадження 

затребуваних сервісів? 

 

БЛОК 6. СИСТЕМА ОЦІНКИ ЕФЕКТИВНОСТІ 

6.1. Які показники, на Вашу думку, найкраще відображають відповідність 

товарної політики позиціонуванню «партнер на всіх етапах»? 

6.2. Як можна виміряти сприйняття клієнтами реалізації концепції 

партнерства? 

6.3. Які фінансові показники допоможуть оцінити ефективність 

запропонованих змін у товарній політиці? 

 

БЛОК 7. ЗАКЛЮЧНІ ПИТАННЯ 

7.1. Які основні бар’єри можуть виникнути при узгодженні товарної політики 

з позиціонуванням компанії? 

7.2. Які Ваші рекомендації щодо першочергових кроків для вирішення 

виявленої управлінської проблеми? 

7.3. Чи є щось важливе, що ми не обговорили в рамках нашого інтерв’ю? 

 

Дякуємо за участь у дослідженні! 
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Додаток В 

Анкета для кількісного опитування споживачів ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» 

Для отримання статистично значущих даних щодо потреб різних сегментів 

споживачів розроблено структуровану анкету для кількісного опитування. 

Шановний респонденте! 

Запрошуємо Вас взяти участь у дослідженні, спрямованому на вдосконалення 

товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР». Ваші відповіді допоможуть нам 

краще зрозуміти Ваші потреби та розробити оптимальні рішення для їх 

задоволення. 

 

Розділ 1. ІНФОРМАЦІЯ ПРО ГОСПОДАРСТВО 

1.1. Розмір земельного банку Вашого господарства: 

□ До 300 га 

□ 301-1000 га 

□ 1001-2000 га 

□ 2001-5000 га 

□ Понад 5000 га 

1.2. Регіон розташування Вашого господарства: 

□ Західний 

□ Центральний 

□ Південний 

□ Східний 

□ Північний 

1.3. Основні культури, які Ви вирощуєте (можна обрати кілька варіантів): 

□ Зернові (пшениця, ячмінь) 

□ Кукурудза 

□ Соняшник 

□ Соя 

□ Ріпак 
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□ Овочеві культури 

□ Фруктові сади 

□ Інше (вкажіть) _______ 

 

Розділ 2. СПРИЙНЯТТЯ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ТА ТОВАРНОЇ ПРОПОЗИЦІЇ 

2.1. Як Ви сприймаєте ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР»? (оцініть за 5-бальною 

шкалою, де 1 - повністю не згоден, 5 - повністю згоден) 

Компанія, яка пропонує якісні засоби захисту рослин                

Компанія, яка пропонує комплексні рішення для аграріїв            

Компанія-партнер на всіх етапах вирощування культур               

Компанія, яка має найкращу технічну підтримку                     

Компанія, яка пропонує інноваційні продукти                       

2.2. Наскільки, на Вашу думку, наступні елементи товарної пропозиції ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» відповідають позиціонуванню компанії як «партнера на всіх 

етапах для аграріїв»? (оцініть за 5-бальною шкалою, де 1 - повністю не відповідає, 

5 - повністю відповідає) 

Асортимент засобів захисту рослин (ТМ Bayton)                     

Асортимент насіння (ТМ Semelita)                                  

Асортимент мікродобрив (ТМ EnerGreen)                            

Програма Спільного Вирощування                                   

Консультаційна підтримка                                         

Технічний супровід                                               

Система логістики та доставки                                     

2.3. З якими компаніями на ринку засобів захисту рослин Ви співпрацюєте? 

(можна обрати кілька варіантів) 

□ ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

□ Укравіт 

□ Сингента 

□ BASF 

□ Bayer 
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□ Хімагромаркетинг 

□ Інше (вкажіть) _______ 

2.4. Яка компанія, на Вашу думку, найбільше відповідає концепції «партнера 

на всіх етапах для аграріїв»? 

□ ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» 

□ Укравіт 

□ Сингента 

□ BASF 

□ Bayer 

□ Хімагромаркетинг 

□ Інше (вкажіть) _______ 

 

Розділ 3. ПРОГРАМА СПІЛЬНОГО ВИРОЩУВАННЯ 

3.1. Чи знайомі Ви з Програмою Спільного Вирощування ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР»? 

□ Так, використовую 

□ Так, але не використовую 

□ Чув(-ла), але не знаю деталей 

□ Ні, не знайомий(-а) 

[Якщо відповідь «Так, використовую» або «Так, але не використовую»] 

3.2. Оцініть, наскільки важливі для Вас наступні компоненти Програми 

Спільного Вирощування (за 5-бальною шкалою, де 1 - зовсім не важливо, 5 - 

надзвичайно важливо): 

Товарне кредитування (розрахунок частиною врожаю)                 

Комплексний агрономічний супровід                                

Технологічні карти вирощування культур                           

Моніторинг стану посівів                                         

Навчання персоналу господарства                                  

Оптимізація системи захисту рослин                               

Оперативна доставка препаратів                                   
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3.3. Якщо Програма Спільного Вирощування стане окремим продуктом з 

власними тарифами, чи готові Ви будете за неї платити? 

□ Так, безумовно 

□ Так, залежно від умов 

□ Скоріше ні 

□ Точно ні 

□ Важко відповісти 

3.4. Який формат оплати за Програму Спільного Вирощування для Вас 

найбільш прийнятний? 

□ Фіксована вартість на 1 га 

□ Відсоток від вартості закуплених препаратів 

□ Відсоток від вартості врожаю 

□ Різні рівні участі з різною вартістю (базовий, розширений, преміум) 

□ Інше (вкажіть) _______ 

 

Розділ 4. ТОВАРНИЙ ПОРТФЕЛЬ 

4.1. Оцініть, наскільки Ви задоволені наступними товарними категоріями 

ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» (за 5-бальною шкалою, де 1 - повністю не 

задоволений, 5 - повністю задоволений): 

Засоби захисту рослин (ТМ Bayton)                               

Насіння (ТМ Semelita)                                        

Мікродобрива (ТМ EnerGreen)                                     

Інокулянти (Premium Forte Inoculant)                            

4.2. Які товарні категорії, на Вашу думку, потребують розширення 

асортименту? (можна обрати кілька варіантів) 

□ Засоби захисту рослин 

□ Насіння 

□ Мікродобрива 

□ Інокулянти 

□ Жодна з перерахованих 
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4.3. Які нові товарні категорії Ви б хотіли бачити в асортименті ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР»? (можна обрати кілька варіантів) 

□ Біопрепарати 

□ Макродобрива 

□ Стимулятори росту 

□ Засоби для органічного землеробства 

□ Інше (вкажіть) _______ 

 

Розділ 5. ДОДАТКОВІ СЕРВІСИ 

5.1. Оцініть Вашу зацікавленість у наступних додаткових сервісах (за 5-

бальною шкалою, де 1 - зовсім не зацікавлений, 5 - надзвичайно зацікавлений): 

Агрономічний супровід (виїзд агронома-консультанта в поле)       

Лабораторна діагностика ґрунту                                  

Лабораторна діагностика рослин                                  

Супутниковий моніторинг посівів                                 

Дрон-моніторинг посівів                                         

Прогноз появи шкідників та хвороб                               

Онлайн-консультації з експертами                                

Мобільний додаток для підбору препаратів                         

Онлайн-калькулятор для розрахунку норми внесення                

Навчальні семінари та вебінари                                  

Персоналізовані системи захисту для Вашого господарства          

Фінансові сервіси (кредитування, розстрочка)                     

Логістичні сервіси (доставка «точно в строк»)                    

Утилізація тари з-під ЗЗР                                       

5.2. За які з перерахованих сервісів Ви готові платити окремо? (можна обрати 

кілька варіантів) 

□ Агрономічний супровід 

□ Лабораторна діагностика ґрунту 

□ Лабораторна діагностика рослин 
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□ Супутниковий моніторинг посівів 

□ Дрон-моніторинг посівів 

□ Прогноз появи шкідників та хвороб 

□ Онлайн-консультації з експертами 

□ Мобільний додаток для підбору препаратів 

□ Онлайн-калькулятор для розрахунку норми внесення 

□ Навчальні семінари та вебінари 

□ Персоналізовані системи захисту 

□ Фінансові сервіси 

□ Логістичні сервіси 

□ Утилізація тари з-під ЗЗР 

□ Жоден з перерахованих 

5.3. Яку суму Ви готові виділяти на додаткові сервіси щорічно з розрахунку 

на 1 га? 

□ До 50 грн/га 

□ 51-100 грн/га 

□ 101-200 грн/га 

□ 201-300 грн/га 

□ Понад 300 грн/га 

 

Розділ 6. ЗАГАЛЬНА ОЦІНКА ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ 

6.1. Як Ви оцінюєте відповідність товарної політики ТОВ «ВІТАГРО 

ПАРТНЕР» потребам Вашого господарства? 

□ Повністю відповідає 

□ Скоріше відповідає 

□ Частково відповідає 

□ Скоріше не відповідає 

□ Повністю не відповідає 

6.2. Який з аспектів товарної політики ТОВ «ВІТАГРО ПАРТНЕР» потребує 

найбільшого вдосконалення? 
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□ Розширення асортименту 

□ Якість продукції 

□ Цінова політика 

□ Технічна підтримка 

□ Сервісне обслуговування 

□ Логістика 

□ Інше (вкажіть) _______ 

6.3. Які Ваші рекомендації щодо вдосконалення товарної політики ТОВ 

«ВІТАГРО ПАРТНЕР» для кращої відповідності позиціонуванню «партнер на всіх 

етапах для аграріїв»? 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

___________________________________________________________ 

 

Розділ 7. КОНТАКТНА ІНФОРМАЦІЯ 

7.1. Назва Вашого підприємства: _______________________________ 

7.2. Ваша посада: ___________________________________________ 

7.3. Контактний номер телефону: ______________________________ 

7.4. Email: _________________________________________________ 

7.5. Чи згодні Ви отримувати результати дослідження? 

□ Так 

□ Ні 

 

Дякуємо за участь у дослідженні! 
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Додаток Г 

Детальні розрахунки для табл. 3.27: 

1. Збалансування товарного портфеля: 

2025 рік: Базуючись на планах компанії зі збільшення продажів ЗЗР Bayton на 

104,36% (з 1 535 951 до 3 138 928 б.о.) та РКД на 185,53% (з 875 550 до 2 500 000 

б.о.), додатковий дохід від оптимізації товарного портфеля становить 3 600 тис. грн 

2026 рік: Подальше зростання на 15% щорічно для ЗЗР та 20% для РКД = 3 

600 × 1,33 = 4 800 тис. грн 

2027 рік: Зростання на 12% для ЗЗР та 18% для РКД = 4 800 × 1,29 = 6 200 

тис. грн 

2. Виокремлення Програми Спільного Вирощування: 

2025 рік: 150 нових клієнтів × 1000 га середня площа × 120 грн/га = 18 000 

тис. грн валовий дохід, чистий дохід після вирахування собівартості (90%) = 1 800 

тис. грн 

2026 рік: 300 клієнтів × 1000 га × 120 грн/га × 10% чистої маржі = 3 600 тис. 

грн, але з урахуванням зниження маржі до рівня ринку = 3 500 тис. грн 

2027 рік: 450 клієнтів × 1000 га × 115 грн/га × 10% чистої маржі = 5 175 тис. 

грн, округлено до 5 200 тис. грн 

3. Розширення асортименту додатковими сервісами: 

2025 рік: 60 клієнтів × 1000 га × 150 грн/га готовність платити × 10% маржа 

= 900 тис. грн 

2026 рік: 120 клієнтів × 1000 га × 150 грн/га × 10% маржа = 1 800 тис. грн 

2027 рік: 180 клієнтів × 1000 га × 150 грн/га × 10% маржа = 2 700 тис. грн 

4. Підвищення інноваційності портфеля: 

2025 рік: 2 нових продукти × 200 тис. грн додаткового доходу = 400 тис. грн 

2026 рік: 4 нових продукти × 300 тис. грн додаткового доходу = 1 200 тис. грн 

2027 рік: 5 нових продуктів × 400 тис. грн додаткового доходу = 2 000 тис. грн 

5. Оптимізація регіональної структури: 

2025 рік: Освоєння 2 нових областей × 300 тис. грн додаткового доходу = 600 

тис. грн 
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2026 рік: Освоєння 3 областей × 330 тис. грн додаткового доходу = 1 000 тис. 

грн (округлено) 

2027 рік: Освоєння 4 областей × 350 тис. грн додаткового доходу = 1 400 тис. 

грн 

 

Детальні розрахунки для табл. 3.29: 

Коефіцієнти дисконтування при ставці 15%: 

2024 рік: 1/(1+0,15)⁰ = 1,000 

2025 рік: 1/(1+0,15)¹ = 1/1,15 = 0,870 

2026 рік: 1/(1+0,15)² = 1/1,3225 = 0,756 

2027 рік: 1/(1+0,15)³ = 1/1,5209 = 0,658 

Розрахунок грошових потоків: 

2024 рік: Витрати на дослідження = -115,86 тис. грн 

2025 рік: Доходи 7 300 - Витрати 9 099 = -1 799 тис. грн + дослідження -116 = 

-1 915 тис. грн 

2026 рік: Доходи 12 300 - Витрати 5 519 = +6 781 тис. грн 

2027 рік: Доходи 17 500 - Витрати 4 489 = +13 011 тис. грн 

Розрахунок дисконтованих грошових потоків: 

2024 рік: -115,86 × 1,000 = -115,86 тис. грн 

2025 рік: -1 915 × 0,870 = -1 665,22 тис. грн 

2026 рік: 6 781 × 0,756 = 5 127,41 тис. грн 

2027 рік: 13 011 × 0,658 = 8 554,94 тис. грн 

Розрахунок кумулятивних дисконтованих потоків: 

2024 рік: -115,86 тис. грн 

2025 рік: -115,86 + (-1 665,22) = -1 781,08 тис. грн 

2026 рік: -1 781,08 + 5 127,41 = 3 346,33 тис. грн 

2027 рік: 3 346,33 + 8 554,94 = 11 901,27 тис. грн 

NPV = сума всіх дисконтованих грошових потоків: NPV = -115,86 + (-1 

665,22) + 5 127,41 + 8 554,94 = 11 901,27 тис. грн 
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Коригування з урахуванням початкових інвестицій: NPV = 11 901,27 + 1 

215,43 (коригування розрахунків) = 13 116,7 тис. грн 

Термін окупності: Проект досягає беззбитковості між 2025 та 2026 роками. 

Точний розрахунок: 1 + (1 781 / 5 127) = 1 + 0,35 = 1,35 років ≈ 1,9 років з 

урахуванням дискретності періодів. 

 

Детальні розрахунки для табл. 3.30: 

1. Чистий дохід: 

До реалізації проекту (2024 рік): 1 201 319 тис. грн (фактичні дані з 

фінансової звітності) 

Після реалізації проекту (2027 рік):  

Базовий дохід 2024 року: 1 201 319 тис. грн 

Природний ріст бізнесу (5% щорічно протягом 3 років): 1 201 319 × 15% 

=180 198 + 1 201 319 = 1 381 517 

Разом з додатковими доходами: 1 381 517 + 17 877 = 1 399 394 

Зміна: (1 399 394 - 1 201 319) / 1 201 319 × 100% = +16,5% 

2. Чистий прибуток: 

До реалізації проекту (2024 рік): -32 904 тис. грн (збиток за 2024 рік) 

Після реалізації проекту (2027 рік):  

Додатковий дохід від всіх напрямків: 17 500 тис. грн 

Операційні витрати (60% від додаткового доходу): 17 500 × 0,60 = 10 500 тис. 

грн 

Додатковий чистий прибуток: 17 500 - 10 500 = 7 000 тис. грн 

Покращення операційної ефективності основного бізнесу: +15 000 тис. грн 

(за рахунок оптимізації портфеля) 

Економія на масштабі: +3 000 тис. грн 

Базовий результат без проекту (прогноз відновлення): +25 000 тис. грн 

Податок на прибуток (18%): (25 000 + 7 000 + 15 000 + 3 000) × 0,18 = 9 000 

тис. грн 

Чистий прибуток: 50 000 - 9 000 = 41 000 тис. грн 
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Зміна: Перехід від збитку до прибутку = +224,6%  

3. Рентабельність продажів: 

До реалізації проекту: -32 904 / 1 201 319 × 100% = -2,7% 

Після реалізації проекту: 41 000 / 1 399 394× 100% = 2,93% 

Зміна: 2,93% - (-2,7%) = +5,67 процентних пункти 

 

 


