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АНОТАЦІЯ 

Мішіріченко Анна Євгенівна. Малий (середній) бізнес у міжнародних 

торговельних відносинах 

Випускна кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня магістра за 

спеціальністю 051 «Економіка». Київський національний торговельно-

економічний університет, 2020. 

Випускна кваліфікаційна робота містить теоретико-методологічні засади 

діяльності малого та середнього бізнесу у міжнародних торговельних відносинах 

та пропозиції щодо удосконалення сучасних процесів виходу підприємств на нові 

зарубіжні ринки.  

В перебігу дослідження проведено ґрунтовний аналіз фінансового стану ТОВ 

«Агропродукт», оцінку міжнародного бізнес-середовища та аналіз організації 

маркетингу у міжнародній економічній діяльності підприємства. 

Проведений аналіз дозволив сформулювати пропозиції щодо механізму 

удосконалення процесів маркетингу на  міжнародних  ринках та здійснити 

розрахунки прогнозу щодо діяльності ТОВ «Агропродукт» з урахуванням 

запропонованих заходів та рекомендацій. 

Ключові слова: малий та середній бізнес, бізнес-середовище, зовнішньо-

економічна діяльність, конкурентоспроможність, стратегія просування. 

 

ANNOTATION 

Mishirichenko Anna Yevgenivna. Small (medium) business in international 

trade relations 

Final qualifying work on the receipt of educational master's degree after specialty 

051 "Economics". Kyiv national trade and economic university, 2020. 

The final qualification work contains theoretical and methodological principles of 

small and medium business in international trade relations and proposals for improving 

modern processes of entry of enterprises into new foreign markets. 

In the course of the research, a thorough analysis of the financial state of the " 

Agroproduct" Ltd., an assessment of the international business environment and an 

analysis of the marketing in the international economic activity of the enterprise. 

The conducted analysis allowed to set forth suggestions in relation to the mechanism 

of improvement of marketing processes in international markets and to carry out the 

calculations of prognosis in relation to activity of Agroproduct Ltd., taking into account 

the proposed activities and recommendations. 

 Keywords: small and medium business, business environment, foreign economic 

activity, competitiveness, promotion strategy. 
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ВСТУП 

Актуальність теми роботи. Адаптування світової практики регулювання 

малого підприємництва в сучасних умовах українського ринку – провідне завдання 

державної та регіональної політики, оскільки від всебічної підтримки малого 

бізнесу з боку державних органів залежить докорінна ринкова трансформація 

економіки України та формування постіндустріального суспільства.  

За останнє десятиріччя функціонування національної економіки малий бізнес 

відіграв головну роль у становленні відносин підприємницької діяльності, 

формуванні класу підприємців, здатних за власною ініціативою започаткувати 

життєстійкі структури – малі підприємства, забезпечувати нові робочі місця, 

задовольняти потреби споживачів у товарах і послугах, формувати конкурентне 

середовище в країні в цілому та в кожному окремому регіоні зокрема. 

Як свідчить світовий досвід, активізація підприємництва є суттєвим чинником 

успішного розвитку ринкових відносин і стабільності економіки. Тому практично 

в усіх країнах світу держава бере активну участь у формуванні та розвитку 

підприємницької діяльності й підтримці найбільш доцільних і ефективних її 

напрямів, насамперед на ринку харчових продуктів, а саме кондитерських виробів. 

Наразі сектор АПК є одним із драйверів економічного зростання та розвитку 

експортного потенціалу України. Збільшується кількість учасників 

зовнішньоторговельних операцій не лише серед потужного великого бізнесу, але й 

серед малого та середнього. Разом з тим задля підвищення ефективності їх участі в 

міжнародних торговельних відносинах необхідне впровадження новітніх 

управлінських практик, що актуалізує обрану тему дослідження випускної 

кваліфікаційної роботи.   

Аналіз рівня розробленості теми. Важливість розвитку малого та середнього 

бізнесу в усіх країнах світу  відзначають низка вітчизняних науковців: Жуков С. А., 

Дюгованець О. М., Балко О. Ю., Пукало О.П., Черняєва О.В., Гриненко А.Ю, 

Солованюк С.М.. Також малий та середній бізнес досліджували такі зарубіжні 

вчені, як Гзегорз Ментол, Ратан Дхір, Міка Вестерлунд, Рісто Рахало, Сеппо 

Лемінем та Паскаль Уайлд. В своїх працях вони аналізують сучасні тенденції 
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розвитку малого підприємництва та шляхи удосконалення систем державного 

сприяння та захисту компаній. 

Метою дослідження є розкриття теоретичних та методичних підходів щодо 

організації участі вітчизняного малого бізнесу в міжнародних торговельних 

відносинах.  

Для досягнення цієї мети в процесі дослідження було поставлено і вирішено 

наступні завдання:  

- здійснено критичний огляд вітчизняної та іноземної літератури щодо ролі малого 

та середнього бізнесу у міжнародних торговельних відносинах 

- проведено аналіз міжнародного ринку кондитерських виробів 

- оцінено вплив факторів зовнішнього середовища на міжнародну економічну 

діяльність ТОВ «Агропродукт» 

- здійснено аналіз ефективності міжнародної торговельної діяльності ТОВ 

«Агропродукт»  

- розроблено напрями підвищення ефективності торговельно-економічної 

діяльності ТОВ «Агропродукт» 

- здійснена прогнозна оцінка ефективності запропонованих заходів для ТОВ 

«Агропродукт» 

Об'єктом дослідження є процеси організації міжнародної торговельно-

економічної діяльності мікро-, малого та середнього бізнесу. Предметом 

дослідження стали теоретичні засади та практичний інструментарій участі 

вітчизняних виробників кондитерських виробів, що є суб’єктами 

малого/середнього бізнесу, в міжнародних торговельних відносинах. 

Методи дослідження. Методологічним підґрунтям випускної 

кваліфікаційної роботи стали сукупність принципів, прийомів наукового 

дослідження, загальнонаукові i спеціальні аналітичні методи, що дозволило 

вирішити поставлені завдання, системно й комплексно дослідити процеси 

здійснення експорту на міжнародний ринок кондитерських виробів, та механізми 

управління ними. 



 
 

6 

Основу випускної кваліфікаційної роботи становить системний підхід до 

вивчення економічних явищ і процесів. Під час виконання дослідження 

використано загальнонаукові та спеціальні методи пізнання: метод наукового 

узагальнення, метод порівняльного аналізу – у процесі дослідження праць 

вітчизняних і зарубіжних вчених щодо сутності основних понять, практики 

управління діяльністю мікро, малих та середніх підприємств в сфері виробництва 

кондитерських виробів,  економіко-статистичні методи при аналізі економічних 

показників стану діяльності ТОВ «Агропродукт», метод  PEST та SWOT аналізу 

при оцінці фактори впливу зовнішнього середовища на підприємство та методи 

імітаційного моделювання при обґрунтуванні рекомендацій щодо вдосконалення 

підприємницької діяльності. 

Науково-практична новизна отриманих результатів полягає в тому, що 

вперше проведено цілісний аналіз діяльності підприємства ТОВ «Агропродукт», та 

запропоновано здійснення експортної діяльності до Болгарії. В випускній 

кваліфікаційній роботі вперше було запропоновано сформувати ефективну 

стратегію просування кондитерської продукції на зарубіжних ринках та розроблено 

шляхи її запровадження на підприємстві ТОВ «Агропродукт». 

Апробація результатів дослідження. За результатами проведеного 

дослідження було підготовлено наукову статтю: Мішіріченко А.Є. Новітні 

тенденції розвитку світового ринку кондитерських виробів. // Світова економіка: 

збірник наукових статей студентів денної та заочної форми навчання. – Київ: 

КНТЕУ. - 2020. Ч.1 – С. 64-67. 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, 

списку використаної літератури із 49 джерел та 21 додатку. Загальний обсяг роботи 

становить 48 с. Робота містить 3 рисунка і 11 таблиць. 
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РОЗДІЛ 1. ДОСЛІДЖЕННЯ РОЛІ МАЛОГО ТА СЕРЕДНЬОГО 

БІЗНЕСУ У МІЖНАРОДНИХ ТОРГОВЕЛЬНИХ ВІДНОСИНАХ 

 

 

 1.1 Критичний огляд вітчизняної та іноземної літератури щодо ролі 

малого та середнього бізнесу у міжнародних торговельних відносинах 

 

Роль малого підприємництва в світі на сучасному етапі дуже велика. Вона 

особливо зросла в умовах постіндустріального суспільства, що проявилося в змінах 

соціально-економічних функцій цієї форми бізнесу. Малі та середні підприємства 

стають невід'ємною ланкою в структурі суспільного відтворювального процесу, без 

якого неможливо забезпечити успішний соціально-економічний розвиток 

суспільства і зростання ефективності виробництва. [4, c.33] 

В останні десятиліття малий бізнес став активно включатись в інноваційний 

процес. Крім того, малий бізнес сприяє формуванню середнього класу, що 

становить в світовій господарській системі значну частину економічно активного 

населення. Саме з розвитком функцій малого та середнього бізнесу пов'язане 

зростання його ролі в економіці провідних західних країн. Необхідність малого 

бізнесу для ефективного економічного розвитку очевидна і в Україні. У зв'язку з 

цим в середньостроковій перспективі планується значне підвищення частки вкладу 

МСП у ВВП. [27, c.528] 

Вітчизняні науковці Жуков С. А., Дюгованець О. М. та Балко О. Ю. 

визначають сутність малого бізнесу в такий спосіб: він є провідним сектором 

ринкової економіки, складає основу дрібнотоварного виробництва; визначає темпи 

економічного розвитку, структуру та якісну характеристику ВВП; здійснює 

структурну перебудову економіки, швидку окупність витрат, свободу ринкового 

виробництва; забезпечує насиченість ринку споживчими товарами й послугами 

повсякденного попиту; сприяє реалізації інновацій, створенню додаткових робочих 

місць; має високу мобільність, раціональні форми управління; формує новий 
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соціальний прошарок підприємців власників і сприяє розвитку конкуренції.[18, 

c.41] 

Оксана Пукало визначає малий та середній бізнес як найдинамічніший 

елемент структури національної економіки та вагома складова її системи 

економічних відносин. Він сприяє встановленню конкурентних засад, оскільки є 

антимонопольним за своєю економічною суттю. Мале підприємництво як 

провідний сектор ринкової економіки, забезпечуючи ринок товарами та послугами, 

є автономним у здійсненні своєї господарської діяльності, розпоряджається 

готовою продукцією та прибутком, який залишається після сплати податків та 

інших зобов’язань. [21, c.32] 

З метою розуміння ролі малого і середнього бізнесу в світовій економіці 

необхідно по можливості чітко визначити їх суть і критерії віднесення до них 

підприємницької діяльності. Слід зазначити, що в різних країнах критерії малого 

підприємництва можуть бути різними, що значно ускладнює міжнародні 

порівняння. [22, c.528] 

Черняєва О.В. та Гриненко А.Ю зазначають в своїх дослідженнях про 

існування так званої «комісії Боултона», в якій виділено три головних ознаки 

підприємств малого бізнесу, за яким абсолютно точно підприємство можна описати 

як мале[32, c.34]:  

- невеликий ринок збуту, який не дає змоги організації чинити істотний вплив 

на ціну або обсяг реалізованого товару;  

- правова незалежність – управління малим підприємством здійснюється не 

через систему формалізованої управлінської структури, а безпосередньо власником 

або власниками-партнерами, які самостійно контролюють свою справу;  

- управління підприємством, яке передбачає, що власник або власники-

партнери самі беруть участь у всіх аспектах управління підприємством малого 

бізнесу і що він (вони) вільні від зовнішнього тиску. 

За результатами проведеного дослідження Солованюк С. М. визначає, що 

малий і середній бізнес в Україні розвивається недостатніми темпами, що свідчить 

про наявність нереалізованого потенціалу. Однією з причин недостатньо активного 
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розвитку малого бізнесу в Україні є перекоси в системі оподаткування, що 

створюють передумови для використання малого бізнесу в схемах мінімізації 

податків, а не здійснення реальної діяльності. [27, c.48] 

В науковій статті О. Пукало зазначає, що з метою кращого функціонування 

малого підприємництва необхідно удосконалити структуру наукових програм з 

питань підприємницької діяльності. Важливим аспектом ведення малого бізнесу є 

поширення досвіду його функціонування через практику проведення конференцій, 

семінарів, засідань круглих столів, форумів, міжнародних зустрічей. З огляду на 

процеси децентралізації, нагальним є створення та ефективне використання мережі 

регіональних і цільових фондів з підтримки підприємництва у місцевих 

територіальних громадах, запровадження прогресивного механізму кредитно-

гарантійної та фінансової допомоги. Головною проблемою розвитку малого бізнесу 

є недостатня ресурсна база: як матеріально-технічна, так і фінансова. [21, c.32] 

Польський науковець Гзегорз Ментол наполягає на необхідності розробити 

пропозиції щодо вдосконалення державних програм, спрямованих на підтримку 

інституту малого підприємництва, проаналізувавши насамперед регіональні 

програми. Судячи з узагальненої інформації, жоден із досліджуваних федеральних 

суб'єктів не має наміру вирішувати проблеми, пов'язані з подальшим 

спостереженням та підтримкою молодих підприємців (віком до 30 років). Тому 

необхідно доповнювати регіональні програми положеннями, спрямованими на 

заохочення молодих підприємців. [5, c.119] 

Огляд літератури з питань підприємництва та державної політики свідчить про 

те, що рівень політичної свободи, корупція та освіта є важливими попередниками 

рівня підприємницької діяльності в країнах. Однак емпіричний аналіз впливу цих 

факторів на підприємницьку діяльність у різних країнах залишається 

неоднозначним. Дослідження зарубіжного науковця Р. Дхіра припускає, що 

культурний контекст націй пом'якшує вплив цих факторів. Відповідно до цього 

аргументу, він досліджує роль індивідуалізму-колективізму у зменшенні впливу 

політичної свободи, корупції та освіти на підприємницьку діяльність у різних 

країнах. Дані на макрорівні щодо 84 країн отримані з безлічі надійних джерел і 
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використовуються для перевірки гіпотез. Результати підтверджують теоретизовані 

аргументи і свідчать про те, що індивідуалізм позитивно пом’якшує вплив 

політичної свободи, негативно пом’якшує вплив корупції та позитивно пом’якшує 

вплив освіти на темпи підприємницької діяльності в різних країнах. [11, c.813] 

Малі фірми повинні розробляти бізнес-моделі, що використовують ресурси 

інших для досягнення успіху на внутрішньому та світовому ринках. Группа 

зарубіжних науковців, а саме Міка Вестерлунд, Рісто Рахало та Сеппо Лемінем 

дослідили різницю в бізнес-моделях малих фірм, які прагнуть процвітати за 

допомогою мереж в умовах жорсткої конкуренції. Вони використали дослідницькі 

кількісні методи для аналізу зв'язку між мережею, бізнес-моделями та фінансовими 

показниками 90 малих та промислових фінських фірм. Результати виявляють п’ять 

типів бізнес-моделей: два з них орієнтовані на міжнародний рівень, а три - на 

внутрішній. В результаті було виявлено, що конкурентоспроможність та фінансові 

показники малих фірм в умовах глобалізації залежать від їхньої бізнес-моделі та 

стратегії мереж. Зокрема, міжорганізаційні мережі сприяють зростанню продажів, 

а міжнародна експансія сприяє підвищенню прибутковості діяльності малих та 

середніх підприємств. [8, c.26] 

У літературі в області інтернаціоналізації МСП і міжнародного 

підприємництва все більше уваги приділяється мережевому підходу, в якому 

вивчаються характеристики і зв'язку мережі інтернаціоналізуються фірми. Паскаль 

Уайлд зробив внесок в дослідження мережевої інтернаціоналізації, інтегруючи ще 

один елемент, присутній в складних соціальних і технічних мережах: мережеві 

концентратори. Хаби - це вузли з високим ступенем зв'язку в мережі. У 

глобальному бізнесі Хаби можна визначити як бізнес-центри, які мають високу 

взаємозв'язок зі світовою економікою через величезні потоки товарів і капіталу. 

Емпіричні результати нашого дослідження показують, що інтернаціоналізуються 

високотехнологічні МСП, як правило, пов'язуються з бізнес-центрами іноземних 

ринків або освоюються на них, коли основні ринки більш далекі від їх 

внутрішнього ринку. Ці результати важливі як для географічних, так і для 

психічних відстаней між домашнім і центральним ринками. [13, c.36] 
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1.2 Аналіз світового ринку кондитерських виробів 

 

Кондитерська промисловість в усьому світі відноситься до традиційних 

галузей економіки. Вона є однією з найбільш привабливих сегментів харчової 

промисловості, в якому спостерігається достатньо динамічний розвиток. Але, не 

зважаючи на позитивне зростання, вона зіштовхується з низкою проблем, особливо 

це спостерігається останнім часом. На сьогоднішній день, на міжнародному ринку 

кондитерської продукції присутні такі тенденції:  

– конкуренція на кондитерському ринку посилюється, тому що знижується  

споживання кондитерської продукції;  

– найбільші кондитерські компанії освоїли європейський ринок;  

– обсяг споживання кондитерських виробів на основі цукру продовжує 

скорочуватися[20, с. 954].  

Ринок харчових продуктів постійно зростає. Кожного року обсяги продажів 

зростають, а темп приросту за період 2015-2018 року склав 16% (Рис.1.2). [41] 

Разом з тим зростає й ринок кондитерських виробів. За прогнозами, розмір 

світового ринку кондитерських виробів до 2026 року досягне 245,28 мільярда 

доларів, зареєструвавши темп зростання в 3,23% за прогнозний період. Підвищення 

рівня свідомості здоров’я серед споживачів відіграватиме ключову роль у 

посиленні зростання цього ринку. Як відомо, виготовлені шоколадні батончики та 

цукерки містять велику кількість штучних підсолоджувачів. Зі збільшенням 

поширеності порушень стилю життя, навіть найзапекліші любителі шоколаду 

стають все більш схильними до продуктів на основі органічних та природних 

інгредієнтів. Наприклад, дослідження швейцарського виробника шоколаду Barry 

Callebaut встановило, що ринкова вартість органічних шоколадних виробів наразі 

становить лише 30 мільйонів євро в Західній Європі. Цей показник показує, що 

зміна переваг споживачів шоколаду та інших кондитерських виробів, виготовлених 

з натуральних екстрактів, призведе до огляду на тенденції ринку кондитерських 

виробів у найближчому майбутньому. [39] 
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Рисунок 1.1 Обсяг продажів кондитерських виробів на світовому ринку, млн. 

дол США 

Джерело: розроблено автором на основі [41] 

 

На міжнародній арені найбільшим експортером кондитерських виробів за 

останній рік виявилась Німеччина. Переважно вона експортує шоколадні вироби. 

Також в топ 5 увійшли Китай, Бельгія, Нідерланди та Мексика. (табл. 1.1)[42] 

Щодо імпорту, то в топ 5 увійшли США, Німеччина, Франція, Великобританія 

та Нідерланди. (табл. 1.1)[42]  

Таблиця 1.1  

Топ – 5 світових експортерів та імпортерів кондитерських виробів в 2019 р., 

 млн. дол США 

№ Топ країн 

експортерів 

млн 

дол. 

США 

Топ країн 

імпортерів 

млн 

дол. 

США 

1 Німеччина 1 200  США 2 700  

2 Китай 823,1  Німеччина 2 400  

3 Бельгія 726,3  Франція 2 200  

4 Нідерланди 723,3  Великобританія 2 100  

5 Мексика 642  Нідерланди 1 300  
Джерело: розроблено автором на основі [42] 

 

Світовий ринок кондитерських виробів досить різноманітний. На 

міжнародному ринку переважають шоколадні вироби, солодке печиво та 

карамельні вироби. Остання представлена статистика показує, що в 2017 році 
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обсяги продажів цих сегментів склали: шоколадні вироби – 26 500 млн. дол. США, 

солодке печиво та вафлі - 11 300 млн. дол, США карамельні вироби – 1 320 млн. 

дол. США [36] 

Якщо ж розглянути міжнародну торгівлю України, то можна відзначити, що в 

2019 році найбільший експорт припав на хлібобулочних, борошняних 

кондитерських виробів, а ось шоколад, та продукти з какао на другому місці за 

обсягом продажу. Це пов’язано з тим, що сировина для виробництва шоколадних 

виробів в Україну імпортується, а тому залежить від коливань валют. Це ускладнює 

та підвищує ціну на виробництво, тому виробники віддають перевагу 

хлібобулочним, борошняним кондитерським виробам. [44] 

 

 Рисунок 1.2. Імпорт кондитерських виробів країнами світу з України за 2019 

рік, тис. дол. США  
Джерело: розроблено автором на основі [44] 

 

Разом з тим, найбільше імпортували в Україну в 2019 році шоколад, та 

продукти з какао (Рис. 1.3). Тільки імпорт з Європи склав близько 140 млн. дол. 

США. На другому та третьому місці за імпортом – хлібобулочні, борошняні 

кондитерські  вироби та кондитерські вироби з цукру без какао. [44] 
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Рисунок 1.3 Імпорт  кондитерських виробів в Україні за 2019 рік, тис. дол. 

США  
Джерело: розроблено автором на основі [44] 

 

В ході дослідження міжнародної торгівлі України кондитерськими виробами, 

ми визначили основних партнерів – це Європа та країни СНД. При здійсненні 

зовнішньоекономічної діяльності, компанія може зіткнутися с такими 

обмеженнями, як тарифні та нетарифні бар’єри, а також сертифікація продукції.[29, 

c.75] 

Зі створенням зони вільної торгівлі України з ЄС товарооборот між країнами 

постійно зростає – в порівнянні з 2018 роком, в 2019 році експорт зріс на 6,1%, а 

імпорт на 7,9%. Загалом, вже запроваджено 40 тарифних квот щодо експорту 

окремих видів товарів, з яких українські експортери активно використовували 32 

тарифні квоти за останній рік. Згідно статті 273 Митного кодексу України  вивізне 

мито встановлюється законом на товари, що експортуються. [29, c.75-76] 

Середнє значення Індексу ФАО цін на цукор у серпні склало 81,1 пункти, що 

на 5,1 пунктів (6,7%) вище липневого показника та на 4,9 пункти (6,4%) вище, ніж 

у серпні 2019 року. [49] 

Зростання цін, зафіксоване в серпні, стало відображенням побоювань у зв'язку 

з можливим зниженням рівня виробництва через несприятливі погодні умови в ЄС, 
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а також в Таїланді — другому найбільшому в світі експортері цукру. Крім того, 

зростанню цін на цукор сприяв активний імпортний попит з боку Китаю, 

викликаний тривалим збільшенням обсягів споживання на внутрішньому ринку. У 

той же час зростання цін було обмежене очікуваннями великого "цукрового" 

врожаю в Індії. [49] 

Щодо стандартизації продукції, то в Україні стандарти розробляються 

Державним комітетом зі стандартизації та сертифікації (Держстандартом). 

Держстандарт України при прийнятті нових чи зміні існуючих стандартів, 

намагається наблизити їх до міжнародних. Це полегшує національним компаніям 

процедуру оформлення документів та сертифікатів на міжнародну торгівлю. [14, 

c.33] 

На всіх національних підприємствах, що виробляють харчову продукцію, в 

тому числі кондитерські вироби діють наступні стандарти: ДСТУ ISO 22000:2007, 

ДСТУ-П ISO/TS 22003:2009 та ДСТУ-П ISO/TS 22004:2009. [3] 

Ці стандарти стосуються положень про гігієну виробництва харчових 

продуктів, їх якості: чи присутні в складі харчові добавки, пестициди та інші 

«забруднюючі» компоненти, безпечність та герметичність пакування продукції. До 

продажів не допускається продукція, що містить хвороботворні чи отруйні 

речовини, непридатні до споживання продукти розпаду, товари, що не 

відповідають зазначеній інформації на упаковці. Не допускаються продукти, які 

вироблялись, пакувались чи транспортувались без дотримання належних 

санітарних норм. [3] 

Крім національних стандартів національний виробник повинен врахувати 

також стандарти країни, в яку він збирається здійснювати експорт. [43, c.11-12]  

Якщо міжнародна торгівля компанії спрямована в країни ЄС, то підприємство 

має оформити:  сертифікати з перевезення, форми «EUR.1», ліцензії від 

Генерального директорату ЄС з питань сільського господарства (стосується 

окремих видів продукції), сертифікати якості продукції відповідно до стандартів 

ЄС та ін. Сертифікати перевезення товарів з України за формою EUR.1 видаються 

на товари, які експортуються в країни ЄС і задовольняють вимогам Протоколу N 1 
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до Угоди (Правила походження). За умови подання митним адміністраціям країн 

ЄС сертифікатів форми EUR.1 до товарів українського походження будуть 

застосовуватися пільги зі сплати мита. [43, c.11-12] 

Сертифікат перевезення товарів EUR.1 оформлюється під час або після 

здійснення експорту товару. Термін дії сертифіката EUR.1 становить 4 місяці. [39] 

В США сертифікація товарів регулюється Сертифікаційним комітетом. Він діє 

в складі Національного інституту стандартів і технології NIST, а також координує 

роботи зі стандартизації та представляє країну в ISO, ІЕС та інших міжнародних 

організаціях. [43, c.11-12] 

Якщо компанія планує експортувати продукцію в країни Азії, то необхідно 

знати ряд обов’язкових стандартів харчової продукції, що діють на рівні кожної 

держави. Наприклад в Китаї порядок сертифікації зазначено в Положеннях 

Китайської Народної Республіки про сертифікацію і акредитації 2003 року 

(Regulations of the People’s Republic of China on Certification and Accreditation 2003). 

Крім того, в країні існує сертифікат на етикетку ввізної продукції (Label Verification 

Certificate for Imported Food). Для його оформлення потрібно подати необхідні 

документи згідно з чинним стандартом (General Standard for the Labeling of Pre-

packaged Food - GB7718-2011). Для іноземної продукції також є обов’язковою 

реєстрацію в AQSIQ (Головне управління з контролю якості, інспекції і карантину 

Китайської Народної Республіки). [43, c.11-12] 

Об’єкт дослідження ТОВ «Агропродукт» виробляє продукцію згідно 

Державних Стандартів України (ДСТУ). Кондитерські вироби, які компанія 

експортує в країни Європи мають сертифікат EUR.1 (дод. В). Крім того 

підприємство отримало міжнародний сертифікат HACCP ISO 22000:2005 в 2017 

році, що свідчить про якість продукції та безпечність її виробництва (дод. Г). Перед 

заключенням контракту товариство «Агропродукт» завжди надає детальний склад 

продукції компанії-покупцю, який вирішує для себе, чи влаштовує він його. 

ISO 22000 - серія міжнародних стандартів на системи менеджменту в області 

безпеки харчової продукції. [14, c.33] 
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Перший стандарт серії ISO 22000, ISO 22000: 2005 «Системи менеджменту в 

області безпеки продовольства і харчової продукції - Вимоги для будь-яких 

організацій в ланцюгу поставок» був опублікований Міжнародною організацією зі 

стандартизації ISO в 2005 році. Це перший міжнародний стандарт, на підставі якого 

можна впровадити і сертифікувати систему менеджменту безпеки харчової 

продукції. У ньому розглянуті питання інформування, управління системою і 

контролю ризиків для харчової безпеки. [14, c.33] 

Стандарт об'єднав принципи, на яких заснована система аналізу небезпек і 

встановлення критичних контрольних точок ХАССП, і заходи щодо застосування 

цієї системи, розроблені комісією "Кодекс Аліментаріус".[14, c.34] 

Розробка стандарту ISO 22000 дозволила зблизити вимоги до систем ХАССП 

та до вимог міжнародних стандартів на системи менеджменту (Вимоги стандарту 

ISO 22000 гармонізовані з вимогами інших стандартів, наприклад, стандартом в 

області систем менеджменту якості ISO 9001) [14, c.34] 

Міжнародний стандарт ISO 22000 визначає вимоги для системи управління 

безпечністю харчових продуктів. [14, c.34] 

Стандарт ISO 22000 призначений для проведення сертифікації систем 

управління безпечністю харчових продуктів організацій, що беруть участь в 

харчовому ланцюгу[14, c.34]: 

- продукцію з малим і з великим терміном зберігання, 

- харчові інгредієнти, 

- тваринницька продукція, 

- упаковку для харчових продуктів, 

- обладнання, 

- миючі засоби. 

Необхідними вимогами до підприємств харчової промисловості, які прописані 

в стандарті ISО 22000, є наступні[14, c.34]: 

- застосування тільки спеціалізованої техніки, машин і обладнання для 

виробництва продукції; 
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- безпеку експлуатації будівель і приміщень; своєчасна перевірка обладнання 

і його технічне обслуговування; 

- своєчасне і достатнє постачання водою, парою і повітрям; 

- правильне використання сировини і матеріалів, що застосовуються при 

виробництві; 

- правильне поводження з напівфабрикатами і готовими продуктами 

харчування; 

- проведення заходів щодо запобігання забруднень поверхонь і обладнання; 

- контроль над появою шкідників; 

- санітарно-гігієнічні заходи; 

- гігієна і здоров'я персоналу, який працює на підприємстві. 

Даний стандарт розроблений для того, щоб допомогти організаціям-

учасникам харчового ланцюга, незалежно від їх розміру, однозначно зайняти свої 

сегменти ринку і успішно збільшувати його межі і задовольняти вимоги 

зацікавлених сторін, включаючи клієнтів організації. [14, c.34] 

Висновки до розділу 1. 

В умовах розвитку вітчизняного і зарубіжного ринку існує висока конкуренція 

між компаніями. Деякі наростили свої потужності до підприємств гігантів та 

охоплюють велику частину ринку збуту, інші ж знаходяться на стадії розвитку, та 

прагнуть розширення. Не дивлячись на це, малий та середній бізнес забезпечує 

вагомий внесок в ВВП країни базування та в світовий експорт товарів та послуг, 

формує рівень зайнятості населення а також належний рівень конкурентного 

середовища для великих підприємств. Це відзначають низка вітчизняних 

науковців: Жуков С. А., Дюгованець О. М., Балко О. Ю., Пукало О.П., Черняєва 

О.В., Гриненко А.Ю, Солованюк С.М.. Також малий та середній бізнес 

досліджували такі зарубіжні вчені, як Гзегорз Ментол, Ратан Дхір, Міка 

Вестерлунд, Рісто Рахало, Сеппо Лемінем та Паскаль Уайлд. В своїх працях вони 

підкреслюють важливість розвитку малого та середнього бізнесу в усіх країнах 

світу. [4] [10] [17] [22] [27] 
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Також, ми здійснили аналіз ринку харчових продуктів, а саме кондитерської 

галузі. Загалом ринок зростає і, як прогнозується, до 2026 року обсяг міжнародної 

торгівлі кондитерськими виробами досягне 245,28 мільярда доларів. Разом з тим 

існує низка негативних тенденцій в цій галузі, які роблять конкуренцію більш 

жорсткою серед виробників. Головною з таких тенденцій є прагнення населення 

вести більш здоровий спосіб життя, а отже слідкувати за своїм раціоном. [38] 

Найбільшим експортером на ринку кондитерських виробів є Німеччина, обсяг 

експорту якої в 2019 році склав 1200млн. дол. США, а найбільшим імпортером є 

США -  2700млн. дол США. [31] 

В галузі кондитерських виробів найбільший обсяг продажів на міжнародній 

арені припадає на вироби з шоколаду, солодке печиво та карамельні вироби. [36] 

Для експортерів кондитерської продукції необхідно враховувати не тільки 

національні стандарти харчових товарів, а й стандарти країни в яку ввозиться 

продукція[43]: 

- для експорту в Європу треба мати сертифікати з перевезення, форми 

«EUR.1», та сертифікати якості продукції відповідно до стандартів ЄС;  

- для експорту в країни Азії треба знати ряд обов’язкових стандартів харчової 

продукції, що діють на рівні кожної держави; 

- для експорту в Америку треба звертатися в Сертифікаційний комітет США, 

для отримання потрібних сертифікатів продукції. 

Державні стандарти постійно гармонізуються з міжнародними стандартами, 

що пришвидшує процедуру оформлення сертифікатів для експорту кондитерських 

виробів. [14] 

 

 

 

 

 

 



 
 

20 

РОЗДІЛ 2. ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ 

«АГРОПРОДУКТ» У МІЖНАРОДНИХ ТОРГОВЕЛЬНИХ ВІДНОСИНАХ 

 

 

2.1 Оцінка впливу факторів зовнішнього середовища на міжнародну 

економічну діяльність ТОВ «Агропродукт» 

 

Підприємство ТОВ «Агропродукт» було засновано в 2003 році. Воно 

співпрацювало з «Знам’янським заводом продтоварів», яке займалося переробкою 

сільськогосподарської продукції – зерна, виготовлення кондитерських виробів та 

безалкогольних напоїв. ТОВ «Агропродукт» закуповував сировину, та переробляв її 

на «Знам’янському заводі продтоварів», а потім реалізовував. У 2005 році завод 

пережив процедуру банкрутства. В тому ж році він був приватизований, та увійшов у 

склад ТОВ «Агропродукт», яке дало йому нове життя. Завдяки нововведеним 

стратегіям розвитку та пріоритетам, було успішно налагоджене виробництво халви за 

традиційною рецептурою та з урахуванням всіх вимог Державного стандарту, а також 

соняшникової олії, як результату переробки соняшника. Сучасний завод виробляє 

кондитерські вироби під торгівельною маркою «Добрим Людям». Організаційно-

правова форма підприємства - Товариство з обмеженою відповідальністю. 

Ідентифікаційний код за ЄДРПОУ – 32502825. [46] 

Ключові особи компанії – підписант Порхун Василь Григорович, керівник 

Ткаченко Володимир Леонтійович, а також засновники Шемет Ірина Миколаївна, 

Луговський Володимир Наумович. Середньооблікова чисельність працівників за 2019 

рік склала 193 особи. [46] 

Підприємство ТОВ «Агропродукт» здійснює реалізацію своєї продукцію майже 

по всій території України, а також здійснює зовнішньоторговельну діяльність. 

Продукція експортується переважно до країн Європейського Союзу, а саме: Польща, 

Німеччина, Великобританія, Італія, Латвія, Литва, Кіпр, Угорщина, Румунія, а також 

до таких країн світу, як Молдова, Ізраїль, Грузія, Вірменія, Азербайджан, Саудівська 

Аравія. Найбільший обсяг експорту приходиться на країни Європейського Союзу.[47]  
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Таблиця 2.1  

Основні види економічної діяльності ТОВ «Агропродукт 

Код за КВЕД Найменування виду діяльності 

 

10.72 

Виробництво сухарів і сухого печива: виробництво 

борошняних кондитерських виробів, тортів і тістечок 

тривалого зберігання 

 

10.82 

Виробництво какао, шоколаду та цукрових кондитерських 

виробів 

 

45.20 

Технічне обслуговування та ремонт автотранспортних 

засобів 

49.41 Вантажний автомобільний транспорт 

68.20 Надання в оренду та експлуатацію власного чи 

орендованого нерухомого майна 

46.36 Оптова торгівля цукром, шоколадом і кондитерськими 

виробами 
                                       Джерело: розроблено автором на основі [46] 

 

Підприємство ТОВ «Агропродукт» співпрацює з різними компаніями країн 

Європейського союзу протягом останніх 13 років. За цей час, товариство детально 

вивчило особливості зарубіжних ринків та вимоги, які європейські країни висувають 

до імпортованої продукції. [47] 

Співпраця з будь-якою компанією в країнах ЄС починається з ведення 

переговорів. ТОВ «Агропродукт» зазвичай використовує технічні засоби для 

попередніх переговорів, а потім через листування відбувається передача важливих 

документів. Рідше відбуваються особисті зустрічі. Компанія використовує стратегію 

позиційного торгу при веденні переговорів, що дозволяє контрагентам швидше дійти 

згоди. Позитивний результат проведення переговорів – підписання зовнішньо-

торговельного контракту. [15] 

ТОВ «Агропродукт» виробляє продукцію згідно Державних Стандартів України 

(ДСТУ). Крім того підприємство отримало міжнародний сертифікат HACCP ISO 

22000:2005 в 2017 році, що свідчить про якість продукції та безпечність її 

виробництва. Крім того, перед заключенням контракту товариство «Агропродукт» 

завжди надає детальний склад продукції компанії-покупцю, який вирішує для себе, 

чи влаштовує він його. [3] 
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Товари, які ТОВ «Агропродукт» експортує до країн Європейського союзу 

супроводжуються наступними документами: 

- рахунок-фактура(інвойс) (Додаток Б) 

- специфікація (Додаток В) 

- митна декларація (Додаток Г) (Додаток Д) 

-  товарно-транспортна накладна CMR (Додаток Е) 

- сертифікат з перевезення товарів з України за формою «EUR.1» (Додаток Є) 

Для підвищення ефективності здійснення зовнішньої торгівлі ТОВ 

«Агропродукт» доцільно провести PEST та SWOT аналіз для виявлення факторів 

найбільшого впливу на діяльність підприємства. [6, С. 89] 

Таблиця 2.2  

PEST аналіз підприємства ТОВ «Агропродукт» 

Політичні фактори: Вплив 

- нестабільна політична ситуація в країні 

- відсутність державної підтримки малого та середнього бізнесу 

- зростання мита на ввезену сировину і імпортовані кондитерські вироби 

- регулюючі органи та норми 

- ряд обмежень, запроваджених через COVID19 

2 

2 

3 

2 

3 

Економічні фактори  

- нестабільність національної валюти 

- подорожчання матеріалів і сировини 

- високий рівень конкуренції на ринку 

- присутність на ринку світових лідерів кондитерської промисловості 

2 

3 

2 

2 

 

Соціальні фактори  

- зміна смаків покупців 

- тенденція до правильного харчування 

- зниження купівельної спроможності населення 

- підвищення непереносимості до компонентів продукції 

- великий вплив реклами на споживачів 

1 

2 

1 

1 

2 

Технологічні фактори  

- низька якість та ціна вітчизняної сировини 

- відсутність висококваліфікованого персоналу 

- можливість впровадити високотехнологічне обладнання 

- інтенсивний розвиток комунікацій і інтернету 

- удосконалення технологій збуту і просування 

2 

2 

2 

3 

2 

Джерело: розроблено автором на основі [12, С.150, 47]   
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Серед політичних факторів PEST аналізу найбільший вплив на діяльність ТОВ 

«Агропродукт» здійснює «зростання мита на ввезену сировину і імпортовані 

кондитерські вироби» та «ряд обмежень, запроваджених через COVID19». Так як в 

більшості кондитерських виробів ТОВ «Агропродукт» додає шоколад, тому 

підприємство має високу залежність від мита на ввезену сировину. В одночас з тим, 

компанія виграє від підвищення тарифів на імпортовану кондитерську продукцію. 

Адже в такому випадку держава підтримує національного виробника. [47] 

В наслідок пандемії  COVID19 країни запроваджують обмеження, які несуть 

масові збитки підприємствам не тільки кондитерської галузі, а й в усіх сферах 

економіки. ТОВ «Агропродукт» значно зменшив експорт на зарубіжні ринки за перше 

піврічча 2020 року, що призвело до різкого скорочення виробництва і відповідно до 

втрати доходів. За оцінками фінансових аналітиків, бізнес в Україні буде 

відновлюватись протягом декількох років до рівня, якого компанії різних галузей 

економіки досягли до пандемії. [47] 

Нестабільна політична ситуація в країні, відсутність державної підтримки 

малого та середнього бізнесу та регулюючі органи та норми в Україні та за кордоном 

також значно впливають на ТОВ «Агропродукт». Ці фактори ускладнюють ведення 

бізнесу, та уповільнюють розвиток харчової галузі в країні. [47] 

З економічних факторів найвпливовішим є подорожчання матеріалів і сировини. 

Адже однією з переваг продукції ТОВ «Агропродукт» є доступна ціна, і 

подорожчання собівартості виробництва вимагає від керівництва компанії нових 

рішень. Високий рівень конкуренції та присутність на ринку світових лідерів 

кондитерської промисловості також є значною перешкодою для розвитку малих та 

середніх підприємств в Україні. [47]  

Соціальні фактори, такі як зміна смаків покупців, тенденція до правильного 

харчування, зниження купівельної спроможності населення, підвищення 

непереносимості до компонентів продукції також ускладнюють реалізацію 

кондитерських виробів ТОВ «Агропродукт» на ринку України та за кордоном. Варто 

зауважити, що з іншої сторони ці фактори стимулюють підприємство розширювати 

ассортимент і тим самим залучати нових покупців. А ось великий вплив реклами на 
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споживачів негативно впливає на компанію. ТОВ «Агропродукт» проводить мало 

рекламних програм, тому споживачі обирають інших виробників. [47] 

Таблиця 2.2  

SWOT-аналіз підприємства ТОВ «Агропродукт» 

Сильні сторони Слабкі сторони 

- доступна ціна 

- якість та смак продукції 

- оновлене, сучасне обладнання 

- впровадження сучасних 

технологій 

- надійна мережа розподілу 

- наявність стратегії подальшого 

розвитку 

- наявність власних оригінальних 

рецептур при збереженні 

традиційних технологій 

- використання натуральних 

складових 

 

- зменшення об’єму продажів 

- вузький асортимент 

- відсутність відділу розробки 

інноваційної продукції 

- кондитерської промисловості 

- зменшення виручки від продажів 

- присутність на ринку світових 

лідерів 

- висока залежність від курсу валют 

Можливості Загрози 

- можливість захоплення 

перспективних ринків (іноземних) 

- збільшення виробничих 

потужностей 

- завоювання лідируючої позиції у 

виробництві продукції «економ» 

класу 

- використання сучасних 

технологій у виробництві 

- погіршення позицій конкурентів 

- зробити акцент на якості, 

розширити асортимент продукції 

- розвиток реклами і піар-акцій 

- договори з новими партнерами 

- поява на ринку нових конкурентів 

- зміна уподобань покупців 

- пандемія COVID19 

- підвищення цін на основну 

сировину (цукор, какао-боби) 

- зростання цін на упаковку 

- підвищення вимог покупців до 

якості продукції. 

- падіння купівельного попиту в 

зв'язку зі зниженням 

платоспроможності населення. 

Джерело: розроблено автором на основі [10, С.150, 47]   

 

До технологічних факторів, що позитивно впливають на ТОВ «Агропродукт» 

можна віднесті: можливість впровадити високотехнологічне обладнання, 

інтенсивний розвиток комунікацій і інтернету, удосконалення технологій збуту і 

просування. Натомість низька якість вітчизняної сировини та відсутність 

висококваліфікованого персоналу безпосередньо негативно позначається на 

характеристиках кондитерських виробів компанії. 



 
 

25 

Якщо розглядати результати SWOT-аналізу, то компанії ТОВ «Агропродукт» 

при просуванні кондитерської продукції має робити акценти на доступній ціні 

вироблених солодощів, при чому якість та смак залишаються на досить високому 

рівні. Зберігати ціну на такому низькому рівні компанії допомагає новітнє 

обладнання, встановлене на виробництві, а також постійне впровадження сучасних 

технологій. Використання натуральних інгредієнтів та наявність власних 

оригінальних рецептур при збереженні традиційних технологій дає ТОВ 

«Агропродукт» переваги серед як національних, так і іноземних конкурентів. 

Ряд переваг, які ми зазначили, дають підприємству можливість захопити 

перспективні ринки на міжнародній арені та завоювати лідируючу позицію у 

виробництві продукції «економ» класу. Оновлене обладнання сприяє використанню 

сучасних технологій у виробництві, а також підвищенню якості та розширенню 

асортименту продукції. На даний момент компанія ТОВ «Агропродукт» веде 

переговори з агентами з нових країн, що дозволить укладати договори з новими 

партнерами, як наслідок збільшити обсяги поставок. 

Разом з тим, слід врахувати слабкі сторони діяльності ТОВ «Агропродукт», що 

можуть значно впливати на ефективність виробництва та просування кондитерських 

виробів. Серед таких можна зазначити вузький асортимент солодощів. Смаки 

споживачів дуже часто змінюються, тому компанія ТОВ «Агропродукт» ризикує 

втратити значний об’єм продажів, що зменшить виручку підприємства. Висока 

залежність від курсу валют може значно повпливати на вартість сировини, що 

імпортується в Україну для виробництва кондитерських виробів, таких як шоколад. 

А також негативним фактором для ТОВ «Агропродукт» є велика конкуренція та 

присутність виробників-лідерів солодощів на національному та закордонному 

ринках. [47] 

На сучасному етапі розвитку ТОВ «Агропродукт» може зустрітися з такими 

загрозами, як поява нових конкурентів на ринку, які зможуть запропонувати 

продукцію такої ж якості, але за нижчою ціною.  На сьогоднішній день, пандемія 

COVID19 спричинила ряд загроз для компаній всього світу, серед яких: зростання цін 



 
 

26 

на сировину та упаковку, обмеження міжнародної торгівлі між країнами, падіння 

купівельного попиту в зв'язку зі зниженням платоспроможності населення. [47] 

Також, споживачі стають більш вимогливими до якості харчових продуктів та 

змінюють свої уподобання, щодо кондитерських виробів. Цей факт також становить 

загрозу для компанії ТОВ «Агропродукт». [47] 

 

2.2  Аналіз ефективності міжнародної торговельної діяльності ТОВ 

«Агропродукт» 

 

Щоб проаналізувати ефективність діяльності підприємство, розглянемо основні 

показники балансу та фінансові результати за останні 3 роки. [Додаток Ж, Додаток З, 

Додаток К, Додаток Л, Додаток М, Додаток Н, Додаток О, Додаток П, Додаток Р, 

Додаток С] 

Необоротні активи протягом п’яти років зростали, але згідно балансу 2019р. на 

кінець звітного періоду вони склали всього 616 тис. грн. Таке зниження в необоротних 

активах зумовлене тим, що керівництво ТОВ «Агропродукт» вирішили повністю 

замінити виробниче обладнання на більш новітнє. Таке рішення дозволило підвищити 

якість продукції, та знизити затрати на виробництво. Оборотні активи зросли з 11325 

тис. грн. до 15037 тис. грн. [Додаток Ж, Додаток Р] 

Власний капітал та поточні зобов’язання залишаються майже без змін - 11639 

тис. грн та 4014 тис. грн. за минулий рік відповідно. [Додаток Ж, Додаток Р] 

Для більш детальної характеристики фінансового стану підприємства необхідно 

провести аналіз показників ліквідності та фінансової автономії.(табл. 2.2)(Додаток Т). 

Коефіцієнти покриття ТОВ «Агропродукт» за останні роки демонструють 

позитивну динаміку, зростаючи з 2,34 (2015р) до 3.75 (2019р.). Можна зробити 

висновок про те, що підприємство володіє значним обсягом вільних ресурсів, які 

сформувалися завдяки власним джерелам. З позиції кредиторів підприємства такій 

варіант формування оборотних коштів є найбільш прийнятним. Одночасно з тим, 

значне нагромадження запасів на підприємстві може бути пов’язане з неефективним 
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управлінням активами. Також підприємство не повністю використовує свої 

можливості з одержання кредитів. [23] 

 

Таблиця 2.3  

Динаміка показників ліквідності та фінансової автономії ТОВ «Агропродукт» 

Показники На 

31.12.15 

На 

31.12.16 

На 

31.12.17 

На 

31.12.18 

На 

31.12.19 

Відхилення 

за  

2015-2019 

рр. 

Показники ліквідності 

Коефіцієнт покриття 2,34 2,72 2,93 3.34 3,75 60,26% 

Коефіцієнт швидкої 

ліквідності 

0,55 0,98 0,85 1,25 2,08 278,18% 

Коефіцієнт абсолютної 
ліквідності 

0,17 0,18 0,29 0,47 0,65 282,35% 

Чистий оборотний капітал 5875 7165 8931 9595 11023 87,63% 

Показники фінансової автономії 

Коефіцієнт автономії 0,68 0,74 0,73 0,77 0,74 8,82% 

Коефіцієнт 

фінансування 

2,15 2,87 2,75 3,32 2,9 34,88% 

Коефіцієнт 

забезпечення власними 

оборотними засобами 

0,57 0,63 0,66 0,7 0,73 28,07% 

Коефіцієнт 

маневреності власного 

капіталу 

0,6 0,6 0,7 0,7 0,95 58,33% 

Джерело: розроблено автором на основі [Додаток Ж, Додаток З, Додаток К, Додаток Л, 

Додаток М, Додаток Н, Додаток О, Додаток П, Додаток Р, Додаток С]  

 

Коефіцієнти поточної ліквідності товариства «Агропродукт» за останній рік 

становить 2,08, що підтверджує можливість компанії швидко погасити поточні 

зобов’язання. Загалом динаміка цього показника позитивна, адже він стабільно 

зростає. [23] 

Показник коефіцієнтів абсолютної ліквідності підприємства ТОВ 

«Агропродукт» за останні п’ять років зростав з 0,17 (2015р.) до 0,65 (2019р.). Можемо 

зробити висновок, що компанія має можливість швидко погасити свої зобов’язання. 

Але якщо динаміка коефіцієнта буде продовжувати зростати, то це може означати 

нераціональне використання фінансових ресурсів. [23] 
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Підприємство ТОВ «Агропродукт» має високі значення показника – 5875 

(2015р.) 7165 (2016р.), 8931 (2017р.), 9595 (2018р.), 11023 (2019р.). З року в рік цей 

показник зростає, тому тут також слід зазначити, що значне перевищення чистого 

оборотного капіталу над оптимальною потребою свідчить про нераціональне 

використання ресурсів підприємства. [23] 

Розрахунки показника фінансової стабільності (коефіцієнт фінансування) ТОВ 

«Агропродукт» демонструють досить високі показники - 2,15 (2015р.), 2,87 (2016р.), 

2,75 (2017р.), 3,32 (2018р.), 2,9 (2019р.), , які перевищують нормативне значення. Така 

ситуація вказує на неповне використання потенціалу компанії. Кредитний капітал 

дозволяє збільшити обсяг виробництва і продажів, інтенсифікувати фінансову, 

інвестиційну та операційну діяльність. Але на даний момент компанія не зацікавлена 

в залученні додаткових кредитних коштів. [23] 

Коефіцієнт забезпеченості власними оборотними засобами товариства 

«Агропродукт» зростав, і в 2019 році склав 0,73. Високе значення говорить про 

фінансову стійкість компанії і здатність проводити активну діяльність навіть в умовах 

відсутності доступу до позикових коштів і зовнішніх джерел фінансування компанії. 

[23] 

Підприємство має достатню гнучкість у використанні власного капіталу, адже 

коефіцієнт маневреності власних коштів у 2019 році склав 0,95.  

Для більш детального аналізу діяльності підприємства «Агропродукт» 

розглянемо показники ділової активності та рентабельності компанії. (табл. 2.4) 

(Додаток У,, Додаток Ф) 

Протягом останніх п’яти років коефіцієнт оборотності активів зменшився у 2018 

році до 3,54 в порівнянні з 2015 роком, коли показник становив 4,03. Але слід 

зазначити, що в 2019 році показник зріс до 3,79. Компанії слід і далі працювати в 

напрямку оптимізації суми активів, адже збільшення коефіцієнта досить не значне. 

[28, с.99]  

Коефіцієнт оборотності кредиторської заборгованості значно підвищився 

протягом досліджуваного періоду з 18,99 до 60,25. Зростання коефіцієнта означає 

збільшення швидкості оплати заборгованості підприємства «Агропродукт».[28, с.99] 
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Розрахунки коефіцієнта оборотності дебіторської заборгованості склали  16,15 

(2015р.), 22,18 (2016р.), 19,03 (2017р.), 19,68 (2018р.), 13,04 (2019р.), що перевищують 

нормативний показник – 8. Можна зауважити, що загалом прослідковується 

позитивна тенденція для товариства «Агропродукт».[28, с.99]  

Таблиця 2.4  

Динаміка показників ділової активності та рентабельності підприємства ТОВ 

«Агропродукт» 
Показники Роки Відхилення 

за  

2015-2019 рр. 
2015 2016 2017 2018 2019 

Фактично Фактично Фактично Фактично Фактично 

Показники ділової активності 

Коефіцієнт 

оборотності 

активів 

4,03 4,11 3,62 3,54 3,79 -5,96% 

 

Коефіцієнт 

оборотності 

кредиторської 

заборгованості 

18,99 37,78 58,83 58,96 60,25 217,27% 

 

Коефіцієнт 

оборотності 

дебіторської 

заборгованості 

16,15 22,18 19,03 19,68 13,04 -19,26% 

 

Коефіцієнт 
оборотності 

матеріальних 

запасів 

6,3 7,38 6,67 6,25 7,62 20,95% 

 

Коефіцієнт 

оборотності 
власного капіталу 

5,19 5,20 4,56 4,32 4,61 -11,18% 

 

Показники рентабельності 

Коефіцієнт 

рентабельності 

активів, у % 

44,56 17,1 4,59 5,2 5 

  

-88,78% 

 

Коефіцієнт 
рентабельності 

власного 

капіталу, у % 

69,66 23,93 6,22 6,93 6,61 
 

-90,51% 

 

Коефіцієнт 

рентабельності 

діяльності у % 

13,43 4,6 1,36 1,6 1,44 -89,28% 

 

Джерело: розроблено автором на основі [Додаток Ж, Додаток З, Додаток К, Додаток Л, 

Додаток М, Додаток Н, Додаток О, Додаток П, Додаток Р, Додаток С]  
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Коефіцієнт оборотності матеріальних запасів склав 7,62 в 2019р.. Треба 

зауважити, що показник знаходяться в межах нормативного значення, та 

прослідковується поступове зростання коефіцієнта – позитивна тенденція для 

компанії. Та підприємству й надалі слід вдосконалювати політику управління 

запасами. [28, с.99] 

Показник оборотності власного капіталу демонструє ефективність управління 

власним капіталом компанії. Динаміка демонструє не досить позитивну тенденцію, 

адже показник зменшився з 5,19 до 4,61 протягом досліджуваного періоду. [28, с.99] 

Протягом п’яти років рентабельність активів товариства «Агропродукт» 

знизилась з 44,56% до 5%.  Компанії необхідно оптимізувати структуру активів, що 

дозволить скоротити їх обсяг і підвищити рентабельність за умови, що обсяг 

генерованого прибутку підвищиться або залишиться на попередньому рівні. [28, с.99] 

Рентабельність власного капіталу також значно знизилась протягом 

досліджуваного періоду з 69,66% до 6,61%. З огляду на формулу розрахунку, можемо 

стверджувати, що зниження суми власного капіталу, за умови, що ефективність 

роботи компанії залишиться на попередньому рівні, призведе до підвищення 

рентабельності власного капіталу. Зниження виробничих, збутових та інших витрат 

дозволить підвищити чистий прибуток, як і активізація роботи з нарощування доходу. 

Тому робота в цьому напрямку дозволить підвищити рентабельність власного 

капіталу. [28, с.99] 

Коефіцієнт рентабельності діяльності ТОВ «Аропродукт» знизився з 13,43% до 

1,44%. Така тенденція свідчить про зменшення ефективності господарської 

діяльності підприємства.[28, с.99] 

Компанія ТОВ «Агропродукт» активно здійснює зовнішньоекономічну 

діяльність з 2014 року. Саме в цьому році підприємство вирішило вийти на 

міжнародний рівень, та реалізовувати свою продукцію не тільки в Україні а й на 

зарубіжних ринках. Керівництво вирішило обрати найпоширеніший спосіб 

проникнення на закордонні ринки – прямий експорт. 
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Прямий експорт передбачає самостійне постачання товарів безпосередньо до 

іноземного покупця. Іншими словами, компанія не користується послугами 

посередників. [28, с.99]  

Зазвичай підприємства,  які тільки починають свою експортну діяльність, 

частіше використовують непрямий експорт. Вони віддають перевагу цьому варіанту 

з двох причин. По-перше, такий експорт потребує меншого обсягу капіталовкладень, 

оскільки підприємству не доводиться створювати за кордоном власний торговий 

апарат або налагоджувати мережу контактів. По-друге, за непрямого експорту 

підприємство менше ризикує. Оптовою реалізацією товару займаються посередники, 

які застосовують у цій діяльності свої специфічні професійні знання, уміння і 

послуги, і тому продавець, як правило, робить менше помилок. [7, с.188] 

Саме тому, на початковому етапі, компанія ТОВ «Агропродукт» витратила 

багато часу для підготовки виходу на зарубіжний ринок, обравши стратегію прямого 

експорту. Була необхідність створити власну службу маркетингу і збуту. Також, 

підприємство понесло додаткові витрати, в тому числі через свою некомпетентність і 

недостатню обізнаність в деяких питаннях. [47] 

Однак, прямий експорт також має ряд переваг. Завдяки здійсненню саме прямого 

експорту ТОВ «Агропродукт» має можливість[7, с.188]: 

• налагоджувати тісні безпосередні контакти з контрагентами; 

• поліпшувати знання кон'юнктури ринку та швидко реагувати на її зміни; 

• швидко адаптувати свої виробничі потужності до потреб споживача; 

• має кращий захист товарного знаку та престижу компанії; 

• має потенційно більший обсяг продажів у порівнянні з непрямим експортом. 

Підприємство  здійснює експорт до таких країн світу, як Молдова, Ізраїль, 

Грузія, Вірменія, Азербайджан, Саудівська Аравія, Польща, Німеччина, 

Великобританія, Італія, Латвія, Литва, Кіпр, Угорщина та Румунія. Найбільший обсяг 

експорту приходиться на країни Європейського Союзу. [47]  

Основними торговими контрагентами підприємства ТОВ «Агропродукт» на 

міжнародній арені являються Німеччина, Молдова, Грузія, Польща та Румунія. 

Найбільший обсяг реалізованої продукції припадає саме на ці країни. Також слід 
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зазначити Литву та Латвію, обсяг експорту в які значно менший за попередньо 

зазначені країни, але разом з тим, вони демонструють одні з найвищих показників 

зростання продажів. Показник Литви зріс на 69%, а Латвії на 62% за останні п’ять 

років. Лідером за найбільшим зростанням обсягів експорту є Польща – майже на 

117%, а ось Німеччина продемонструвала мінімальне зростання в 0,88%. В 

загальному компанія ТОВ «Агропродукт» збільшила обсяг поставок продукції на 

міжнародну арену майже на 21% за останні п’ять років.(табл.2.5) [47] 

 Таблиця 2.5  

Динаміка географічної структури експорту ТОВ «Агропродукт» у 2015-2019 рр 

Країни -

імпортери 

Роки 
Відхилення за 

2015-2019 рр. 

Відхилення за 

2018-2019 рр. 

2015 2016 2017 2018 2019 
Тис. 

грн 
% 

Тис. 

грн 
% 

Молдова 4856,7 4962,3 4582,9 5046,1 5584,6 727,9 14,99 538,5 10,67 

Німеччина 5213,8 3489,1 4932,5 5025,4 5259,7 45,9 0,88 234,3 4,66 

Грузія 2341,4 2491,3 2093,7 2391,4 2594,8 253,4 10,82 203,4 8,51 

Румунія 1293,5 1392,0 1532,4 1793,4 1923,9 630,4 48,74 130,5 7,28 

Польща 1392,5 1924,7 2110,8 2591,4 3021,2 1628,7 116,96 429,8 16,59 

Латвія 583,1 843,2 654,9 739,2 943,1 360 61,74 203,9 27,58 

Литва 603,5 654,3 893,2 1231,7 1020,1 416,6 69,03 -211,6 -17,18 

Інші 3452,1 3894,1 3592,6 3291,5 3483,2 31,1 0,90 191,7 5,82 

Разом 

експорт 19736,6 19651 20393 22110,1 23830,6 4094 20,74 1720,5 7,78 

Джерело: розроблено автором на основі [47] 

 

Для аналізу зовнішньоторговельної діяльності підприємства ТОВ 

«Агропродукт», розглянемо зовнішньоторговельний контракт. Дослідження 

проводилося на основі поточного контракту між ТОВ «Агропродукт» та SC 

GAITANO COMPANY №2/2 від 30 січня 2015 року ( Додаток Х). 

         При заключенні контрактів, підприємство ТОВ «Агропродукт» надає 

перевагу умовам поставки FCA «франко перевізник». В цьому випадку, продавець 

має менше ризиків та обов’язків в порівнянні з іншими умовами «Інкотермс 2010». 

Продавцю необхідно тільки надати товар компанії-перевізнику в зазначеному в 



 
 

33 

договорі місці, у встановлений термін і час. Поставку можна вважати виконаною, 

якщо дотримано ряд умов[19, с.7]: 

• Товар завантажений в транспорт компанії-перевізника у приміщенні, що 

належить продавцеві. 

• Товар в транспортному засобі продавця готовий до відвантаження в 

транспорт перевізника, якщо франко-місце розташоване за територією, власником 

якої є продавець. [19, с.7] 

Згідно контракту ТОВ «Агропродукт» повинен завантажити товар на власному 

складі в місті Знам’янка на транспортний засіб перевізника, якого наймає компанія 

SC GAITANO COMPANY. Крім цього надати всі супроводжуючі документи на товар 

перевізнику для здійснення митного декларування. При цьому товариство 

«Агропродукт» не зобов’язане страхувати та фрахтувати вантаж. ( Додаток Х) 

ТОВ «Агропродукт» реалізовує свою продукцію на зарубіжні ринки на умовах 

100% передплати. Тобто підприємство дає дозвіл перевізнику на відвантаження 

товару тільки після того, як банк підтвердить, що на особистий рахунок компанії-

продавця надійшли кошти в повному обсязі від компанії-покупця. Така форма 

розрахунку дозволяє максимально уникнути ризиків, особливо в тому випадку, коли 

зовнішньоторговельна операція здійснюється вперше з новим контрагентом, або ж 

продавець не впевненій в платоспроможності покупця. ( Додаток Х) 

Як бачимо, підприємство «Агропродукт» обрало досить вигідні умови 

здійснення експорту на зарубіжні ринки, мінімізувавши для себе ризики економічних 

втрат та обов’язки при поставці товару за кордон. В обмін на таку «зручність» 

товариство встановлює меншу ціну на свої товари, а також в більшості випадків 

готове піти на зустріч компанії-покупцю та зробити додаткову знижку. ( Додаток Х) 

Щоб визначити наскільки обрана стратегія здійснення зовнішньоторговельних 

операцій є вигідною для ТОВ «Агропродукт» слід розрахувати ефект та ефективність 

експорту компанії. Прослідкуємо динаміку цих показників за останні п’ять 

років.(табл. 2.6) [47].  
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Таблиця 2.6  

Динаміка показників  ефекту та ефективності експортних операцій ТОВ 

«Агропродукт» за 2015-2019 рр. 

Показники 

Роки 
Відхилення 

∆ 2015-2019 ∆ 2018-2019 

2015 2016 2017 2018 2019 Абсол 
Відн., 

% 
Абсол 

Відн., 

% 

Чистий дохід від 

екпорту, тис.грн 
12482 14932 15735 18134 19054 6572 52,65 920 5,07 

Сукупні витрати 

при експорті, 

тис. грн., у т.ч. 

7239 7982 8843 11532 13278 6039 83,42 1746 15,14 

-вартість 

сировини та 

витрати на 

виробництво, 

тис.грн 

5321 6129 7529 8321 9431 4110 77,24 1110 13,34 

- Інші витрати, 

пов’язані з 

переробкою 

тис.грн. 

1934 2184 2918 3459 4682 2748 142,09 1223 35,36 

Ефективність 

угод з експорту, 

пунктів 

2,09 2,10 2,05 2,26 2,11 0,02 0,96 -0,15 -6,64 

Економічний 

ефект від 

здійснення 

експорту, 

тис.грн 

5834 6932 6473 6734 6592 758 12,99 -142 -2,11 

Джерело: розроблено автором на основі [47]  

 

В результаті розрахунків показник ефективності угод з експорту демонструє 

стабільно позитивну динаміку. За п’ять років ефективність зросла на 0,96%. Разом з 

тим, в порівнянні з попереднім роком показник знизився на 6,64%. Подібна ситуація 

склалася з економічним ефектом від здійснення експорту, який стабільно зростає, а 

саме на 12,99% за останні п’ять років, але в порівнянні з попереднім роком відбулося 

зниження показника на 2,11%. 

 

Висновки до розділу II. 

В результаті PEST аналізу, було виявлено політичні, економічні, соціальні та 

технологічні фактори, що мають найбільший вплив на компанію ТОВ «Агропродукт. 

Серед них: 
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- зростання мита на ввезену сировину і імпортовані кондитерські вироби; 

- ряд обмежень, запроваджених через COVID19; 

- подорожчання матеріалів і сировини; 

- інтенсивний розвиток комунікацій і інтернету. 

Через SWOT аналіз ми виявили сильні та слабкі сторони, а також можливості та 

загрози, які постають перед підприємством ТОВ «Агропродукт» на сьогоднішній 

день. Підсумовуючи отримані результати, ми рекомендуємо компанії розширювати 

асортимент кондитерської продукції, удосконалювати рецептуру та запроваджувати 

інновації в виробництво, щоб підвищувати якість солодощів, з можливістю залишати 

ціну на рівні нижче середньої. Також, керівництву підприємства слід удосконалювати 

стратегію просування бренду «Добрим людям» шляхом використання реклами та 

соціальних мереж, щоб конкурувати зі світовими лідерами кондитерського 

виробництва.   

Аналіз ефективності діяльності ТОВ «Агропродукт» засвідчив, що доцільно 

продовжувати покращувати показники ділової активності, показники рентабельності, 

коефіцієнти ліквідності та фінансової автономії. Загалом зберігається позитивна 

динаміка цих показників протягом останніх п’яти років, тому можемо наголосити на 

ефективну роботу фінансового відділу компанії ТОВ «Агропродукт». [23], [28, с.99]  

В результаті дослідження географічної структури експорту ТОВ «Агропродукт» 

у 2015-2019 рр. було виявлено позитивну динаміку нарощування експорту в країни 

світу. Загалом обсяг реалізованої кондитерської продукції за кордон зріс на 20,74%. 

Разом з тим, ефективність угод з експорту та економічний ефект від здійснення 

експорту також демонструють позитивну динаміку – зростання на 0,96% та 12,99% 

відповідно.  
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РОЗДІЛ 3. ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ 

«АГРОПРОДУКТ» ЯК СУБ’ЄКТА МІЖНАРОДНИХ ТОРГОВЕЛЬНИХ 

ВІДНОСИН 

 

3.1 Напрями підвищення ефективності торговельно-економічної діяльності 

ТОВ «Агропродукт» 

 

Ознайомившись зі станом міжнародної торговельної діяльності ТОВ 

«Агропродукт», нами пропонується такі напрямки підвищення її ефективності: 

- диверсифікація ринків збуту шляхом виходу підприємства на нові зарубіжні 

ринки, зокрема ринок Болгарії; 

-  активізація комунікаційного інструментарію маркетингу при просуванні 

продукції на зарубіжні ринки, у т.ч. шляхом створення власних брендів, правильного 

позиціонування продукції у відповідності із вимогами зарубіжних споживачів та 

новітніх трендів; 

- розширення функцій та повноважень відділу маркетингу щодо моніторингу 

ринків та обрання перспективних. 

 Конкретизуємо наші пропозиції через деталізацію окреслених заходів.  

Диверсифікація ринків збуту шляхом виходу підприємства на нові зарубіжні 

ринки. На підприємстві дослідженням макро та мікроекономічного середовища країн 

займається маркетинговий відділ. Нами пропонується обрати потенційний ринок для 

ефективного експорту продукції – Болгарію та запровадити традиційний алгоритм: 

компанія відправляє до цієї країни свого представника, який здійснює маніторинг 

місцевих підприємств, проводить для них презентацію продукції, а також дегустації. 

Якщо компанія зацікавиться – ведуться подальші переговори з товариством 

«Агропродукт».  

Під час дослідження ринку Болгарії нами було визначено ряд переваг, чому варто 

експортувати саме в цю країну. Болгарія є важливим ринком збуту української 

продукції та найбільшим торговельно-економічним партнером України в 

Балканському регіоні. [25, с.350] 
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За даними Державної служби статистики України, у 2019 р. загальний обсяг 

торгівлі товарами та послугами між Україною та Республікою Болгарія становив 

638,0 млн. дол. США (-15%). Обсяг українського товарного експорту фактично 

залишився на рівні попереднього року і склав 482,2 млн. дол. США (93,8% до 2018 

року). Обсяг поставок болгарських товарів до України значно зріс і становив 459,3 

млн. дол. США (177,1% до 2018 року). [44] 

Позитивне для України сальдо зовнішньої торгівлі товарами і послугами з 

Болгарією за підсумками 2019 року становить 36,8 млн. дол. США. Виходячи с цього, 

підприємство ТОВ «Агропродукт» прогнозує подальше нарощення обсягів експорту 

своєї продукції до Болгарії, та підписання нових контрактів з іншими місцевими 

компаніями щодо співробітництва. [44] 

Основні статті експорту: чорні метали та вироби з них (72%), механічне 

обладнання, машини та механізми (7%), олія, харчова і кондитерська продукція (4%), 

хімічна продукція (3%), деревина і вироби з деревини (2%). [44] 

Станом на кінець 2019 року обсяг прямих болгарських інвестицій, залучених в 

українську економіку, збільшився на 11% і склав 50,4 млн. дол. США. Болгарські 

інвестиції спрямовані переважно у видобувну галузь, хімічну і фармацевтичну 

промисловість, компанії, що займаються торгівлею, ремонтом, операціями з 

нерухомістю, транспортно-логістичну, а також у харчово-переробну сфери. [44] 

Варто зауважити, що договірно-правова база налічує 94 міжнародних документа. 

Ключові документи: Договір про дружбу і співробітництво між Україною та 

Республікою Болгарія (5 жовтня 1992 р.), Угода між Кабінетом Міністрів України та 

Урядом РБ про економічне співробітництво (27 листопада 2007 р.). [44] 

Жителі Болгарії, а також туристи активно споживають халву. Цей продукт 

досить поширений на ринку, адже на нього існує значний попит. Незважаючи на 

велику конкуренцію серед виробників, прогнозується, що халва  виробництва ТОВ 

«Агропродукт» буде успішно реалізовуватися, адже споживачі в Болгарії частіше 

віддають перевагу імпортній халві, аргументуючи це тим, що місцева має гірший 

смак. Тому є всі підстави стверджувати, що цукрова соняшникова халва ТОВ 

«Агропродукт» буде «вигравати» за смаковими якостями в порівнянні з місцевими 
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виробами. Що стосується зарубіжних конкурентів, які експортують на даний ринок, 

то тут компанія готова застосувати стратегію «низьких цін», тобто запропонувати 

знижки на свою продукцію. [7] 

Розглянемо економічний та політичний стан Болгарії. Дослідивши міжнародну 

статистику, щодо економічних показніків країни, можна однозначно зробити 

висновок, що прослідковується економічне зростання, особливо з моменту вступу 

країни до ЄС. Політичний стан залишається  стабільним. Держава активно проводить 

реформи, які підвищують рівень життя населення, а одже і їх платоспроможність. [7] 

 Слід також зауважити, що головні конкуренти товариства «Агропродукт» вже 

експортують свою продукцію на даний ринок. «Дружківська харчосмакова фабрика» 

підписала  зовнішньо-торговельний контракт, та експортує з 2016 року. Пізніше ТОВ 

«Три-Стар» в 2018 році заключив контракт з місцевою компанією, за яким здійснює 

поставки в Болгарію. [46] 

Активізація комунікаційного інструментарію маркетингу при просуванні 

продукції на зарубіжні ринки. На нашу думку, компанія слабко реалізує можливості 

просування товарів на національному та зарубіжних ринках. Використання 

інструментів маркетингу при плануванні та просуванні товарів на ринок в сучасному 

економічному світі має загальновизнане значення. У країнах з розвиненою ринковою 

економікою маркетинговій сфері приділяється велика увага, оскільки неефективна 

маркетингова система фірми може привести не тільки до упущеної вигоди, але і 

прямих збитків. [35] 

Кондитерський ринок України відрізняється високим ступенем 

консервативності, де виробники продовжують пропонувати тільки ті товари, які вже 

давно добре продаються. Асортимент рідко оновлюється, а підприємці не бачать 

сенсу вкладати ресурси в брендинг. Представники кондитерського бізнесу, які живуть 

«по-старому», приречені спостерігати повільний захід своєї справи. До таких 

виробників можна віднести і ТОВ «Агропродукт». [35] 

Створення сильного бренду в сегменті кондитерських виробів є пріоритетним 

завданням вітчизняних виробників у зв'язку з наявністю на ринку інтернаціональних 

продуктових компаній (Mondelez, Kraft Foods Ukraine, Nestle). Їх способи 
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позиціонування виглядають куди ефектніше і мають більший успіх. Проблема 

брендингу кондитерських виробів стала актуальною в зв'язку з тим, що навіть в 

маленькій шоколадці споживачі бачать не просто джерело енергії. Сьогодні, купуючи 

будь-який кондитерський виріб, людина хоче отримати як якісний продукт, так і 

новий досвід, яскраві враження від упаковки або назви. [35] 

Грамотний брендинг дозволяє підвищити залученість покупців: вони починають 

вважати улюблений шоколад невід'ємною частиною свого життя і асоціюють свій 

імідж з образом бренду. [35] 

Виробники кондитерських виробів менше використовують традиційні 

маркетингові канали, такі як реклама по телевізору, адже сьогодні споживачі активно 

користуються соціальними мережами та не вірять рекламі в ЗМІ. До того ж, 

споживачі стають прискіпливішими до заяв брендів в своїх рекламних компаніях та 

написах на упаковці. Якщо вони виявляють, що в складі продукту є посилювач смаку, 

хоча виробник заявляє «100% натуральні компоненти», то більше ніколи не куплять 

дану продукцію. [34] В умовах високої конкуренції на кондитерському ринку 

виробники змушені боротись за увагу споживачів, використовуючи різні методи, які 

вирізняють кондитерський виріб серед аналогів.  

Нами пропонується для ТОВ «Агропродукт» обрання кількох більш сучасних 

способів позиціонування кондитерських виробів на ринку України (таблиця 3.1)  

Не слід забувати про роботу над дизайном упаковки кондитерської продукції. 

Солодощі викликають яскраві позитивні емоції – радість, щастя, веселощі. Отже і 

упаковка повинна викликати подібні почуття. [33, с.157] 

Фахівці відзначають, що в останні роки в цьому напрямку відбулися позитивні 

зрушення. Упаковка перестала бути стандартною. Все більше кондитерських 

торгових марок працюють над її зміною. Важливо зважати на психологію свого 

споживача (наявного чи потенційного). Так, наприклад, в упаковці кондитерських 

виробів, орієнтованих суто на жінок, віддається перевага м'яким лініям і світлим 

тонам; для дітей - яскравим фарбам, коробок у вигляді скриньок і паровозиків. [33, 

с.157] 
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Таблиця 3.1. 

Рекомендований перелік видів позиціонування для продукції ТОВ 

«Агропродукт» 

Різновид 

позиціонування 

Характеристики 

«100% натуральні 

компоненти» 

 

Наразі споживачі бажають купувати якісні та корисні кондитерські 

вироби, тож відсутність в продукції штучних барвників і 

ароматизаторів, наявність натуральних інгредієнтів значно 

приваблює нових покупців. [34] 

 

«Містить альпійське 

молоко» 

 

Яскраво виділити продукцію серед подібних товарів  допоможуть 

унікальні інгредієнти, які рідко, або взагалі не зустрічаються у 

виробників-конкурентів . Разом з тим можна використовувати 

незвичайні поєднання (шоколад з сіллю і сало в шоколаді), 

незвичайна упаковка, і акцент на новому способі виробництва 

(handmade). [34] 

 

«Вистачить на всіх» 

 

Великі упаковоки з одного боку приваблюють сімейних людей, які 

купують солодощі для всієї родини, з іншого напис «відтепер на 100 

грам більше улюбленого шоколаду» на упаковці більш приваблює 

споживачів, навіть якщо ціна на товар трішки зросла. [34] 

 

Сезонні новинки 

 

Розширення асортименту легко здійснити за рахунок випуску 

сезонних новинок. Одним з лідерів з випуску сезонних новинок є 

торгова марка Ritter Sport. Кожне Різдво вони радують покупців 

сезонними пропозиціями (Winter Edition): «Пряний чай-латте», 

«Горіховий рогалик», «Карамельний мигдаль». Всі назви звучать по-

зимовому теплими і затишними. [34] 

 

Limited edition 

 

Поряд із сезонними новинками великою популярністю 

користуються обмежені пропозиції. Купивши такий продукт, 

споживач відчуває себе особливим. Тим більше, якщо пропозиція 

доступна короткий час, вище ймовірність, що більше споживачів 

постараються його придбати. [34] 

 

NEW! 

 

Нові смаки порадують не тільки постійних покупців, а й допоможуть 

залучити нових. Також, це гарний спосіб розширити асортимент, та 

не втратити споживача, якому приївся смак наявної продукції, та 

який бажає вже знайти щось нове. [34] 

Джерело: розроблено автором 

Упаковка покликана не тільки доставляти споживачеві естетичну насолоду, а й 

сприяти зручному споживання продукції, а також більш тривалого її зберігання. 

Наприклад, упаковку шоколаду «Alpen Gold», «Milka» або «Ritter Sport» можна 

акуратно розгорнути і при необхідності запечатати знову, поки не захочеться 

відкусити ще один шматочок. [33, с.157] 
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Просуваючи кондитерський виріб, вкрай важливо пам'ятати про такий спосіб, як 

дегустація. Це один з найбільш ефективних методів завоювання клієнта. Він дозволяє 

не просто донести інформацію про продукт на словах, а й спробувати його, щоб 

сформувати своє власне уявлення. Якщо продукт по-справжньому якісний, то 

дегустація збільшить його продажу в рази. Причому не тільки під час проведення 

заходу, але і після. [33, с.157] 

І, нарешті, кілька слів про стандартних варіантах просування продукції в 

кондитерській галузі. Щоб домогтися впізнаваності бренду, залучити нових клієнтів 

і забезпечити зростання прибутку за рахунок продажів, необхідно регулярно 

організовувати різні промо, давати рекламу в друкованих ЗМІ, на телебаченні, в 

місцях масового скупчення громадян. Крім цього, варто стимулювати споживача, 

спонукати його до покупки за допомогою продавців-консультантів, активно, але 

ненав'язливо рекламують продукт. Тим самим формувати у покупця відчуття 

переваги і задоволення від вдалого придбання. [33, с.157] 

 

3.2 Прогнозна оцінка ефективності запропонованих заходів для ТОВ 

«Агропродукт» 

 

В попередніх розділах ми розглянуто можливість експорту підпрємства ТОВ 

«Агропродукт» в Болгарію. Щоб дізнатися, чи буде ефективний експорт до Болгарії 

саме на таких умовах та за визначеною ціною проведемо ряд розрахунків.  

Таблиця 3.1  

Вихідні умови для розрахунку прогнозу ефективності потенційного 

експортного контракту з контрагентом із Болгарії 
Найменування товару Халва соняшникова цукрова 

Країна-імпортер Болгарія 

Ціна за одиницю 0,73 євро(за кг) 

Кількість 3000 кг 

Умови постачання FCA Знам’янка 

Курс долара НБУ на час здійснення 

платежів, грн./дол. 

Курс євро НБУ на час здійснення 

платежів, грн./євро 

26.48 

 

29.54 

Джерело: розроблено автором  
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Отже, на основі наведених вище даних, розрахуємо ефективність експортної 

операції: 

1. Вартість експортного контракту = 0,73Є*3000= 2190*29.54=64 692,6 грн. 

2. Витрати на експортування = 2190Є*0,01*29,54= 646,93грн 

3. Вартість контракту за внутрішньою ціною = 26,80*3000=80 400грн. 

4. Виробничі витрати підприємства = 26,80  *3000 *(0,1 +0,13 +0,08+ 

+0,08*0,383)=8 040+10 452+6 432+2 463,46=27 387,46  грн. 

5. Витрати, пов’язані з реалізацією на внутрішньому ринку = 80 400*0,1=8 040 

грн. 

6. Ефект на зовнішньому ринку = 64 692,6 -( 27 387,46 +646,93)= 36 658,21 грн 

7. Ефект на внутрішньому ринку = 80 400-( 27 387,46 +8 040)= 44 972,54 грн. 

8. Ефективність при продажу на зовнішньому ринку = 64 692,6/( 27 387,46 

+646,93)= 64 692,6 /28034,39=2,31 

9. Ефективність при продажу на внутрішньому ринку = 80 400/(27 387,46 +8 

040)= 80 400/35427,46= 2,26 

За результатами розрахунків, ефективність при продажу цукрової соняшникової 

халви на ринок Болгарії на умовах поставки товару FCA, за ціною 0,73 євро за кг 

складе 2,31 і буде більшою за ефективність реалізації цієї ж продукції на ринку 

України.  

Можемо зробити висновок, що для ТОВ «Агропродукт» буде вигідно 

здійснити альтернативну зовнішньоторговельну операцію – експорт своєї продукції 

на ринок Болгарії.  

Оскільки нами прогнозується, що підприємство розширить свій збут на 

зарубіжних ринках, розрахуємо прогноз сукупного ефекту та ефективності експорту 

на найближчі три роки. 
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Таблиця 2.6  

Прогноз  ефекту та ефективності експортних операцій ТОВ «Агропродукт» на 

2021-2022 рр. за умов розширення ринків збуту 

 

Показники 
2019 

факт 

2020 

попередні 

дані 

2021 

прогноз 

2022 

прогноз 

Чистий дохід від 

екпорту, тис.грн 
19054 19467 20236 21145 

Сукупні витрати при 

експорті, тис. грн., у 

т.ч. 

13278 14274 14678 14987 

-вартість сировини та 

витрати на 

виробництво, тис.грн 

9431 10056 10467 10987 

- Інші витрати, 

пов’язані з 

переробкою тис.грн. 

4682 4985 5267 5563 

Ефективність угод з 

експорту, пунктів 
2,11 1,89 2,07 2,19 

Економічний ефект 

від здійснення 

експорту, тис.грн 

6592 5876 6234 6712 

Джерело: розроблено автором 

 

Гостра конкуренція товарів на полицях магазинів висуває останнім часом нові 

вимоги до дизайну. При створенні упаковки дизайнеру вже недостатньо думати 

тільки про нове й цікаве рішення, здатне привернути увагу до продукту. Не менш 

важливо, щоб упаковка говорила однією мовою зі своїми споживачами, відображала 

їх смаки й пристрасті, а для цього необхідно, щоб дизайнер вбудував у візуальне 

оформлення продукту певні візуальні знаки, які будуть зрозумілі для споживача і 

повідомлятимуть йому необхідну інформацію. Таким чином, можна сказати, що 

упаковка може бути візуальною проекцією комплексу смислових понять. [30, с.5] 

Дослідивши праці вітчизняних науковців, було виявлено, що зміна упаковки 

українських виробників кондитерських виробів викликає ріст продажів на 5-30%. 

Тому ми очікуємо, що вкладення капіталу в упаковку з достойною грошовою 

винагородою повернеться за рахунок продажів, як наслідок, збільшиться прибутку. 

Також підприємство ТОВ «Агропродукт» залучить нових покупців.  
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Висновки до розділу 3. 

Виявивши слабкі сторони підприємства ТОВ «Агропродукт» розроблено ряд 

рекомендації щодо вдосконалення діяльності компанії. Актуальною проблемою є 

слабка стратегія щодо просування виробленої продукції ТОВ «Агропродукт», тому 

доцільно звернути увагу на цю сферу. Було запропоновано удосконалити дизайн 

пакування, розробити його більш привабливим та яскравим для привернення уваги 

споживачів. Дослідивши праці вітчизняних науковців, було виявлено, що зміна 

упаковки українських виробників кондитерських виробів викликає ріст продажів на 

5-30%.[30, с.5] 

Для популяризації бренду «Добрим людям» було запропоновано способи 

позиціонування і маркетингові заходи а саме[34]: 

- позиціонувати продукцію як таку, що містить тільки натуральні інгредієнти; 

- робити наголос на оригінальні інгредієнти, що містяться в солодощах; 

- випускати певний вид продукції в обмеженій кількості з вказанням в рекламі 

чи упаковці «Limited edition»; 

- розширити асортимент за рахунок випуску сезонних новинок, які можуть бути 

приурочені до свят; 

- випускати новинки, що допоможе розширити цільову аудиторію та 

задовольнити смаки більшої кількості споживачів. 

Кожна компанія ММСБ прагне вийти на нові ринки збуту, тож у розділі ми 

розглянули можливість здійснення експорту компанії ТОВ «Агропродукт» на ринок 

Болгарії.  

Було виявлено, що на даний момент між Україною та Болгарією встановлені тісні 

економічні зв’язки. Договірно-правова база налічує 94 міжнародних документа. 

Ключові документи: Договір про дружбу і співробітництво між Україною та 

Республікою Болгарія (5 жовтня 1992 р.), Угода між Кабінетом Міністрів України та 

Урядом РБ про економічне співробітництво (27 листопада 2007 р.). [44]  

Дослідивши міжнародну статистику, щодо економічних показніків країни, 

можна однозначно зробити висновок, що прослідковується економічне зростання, 

особливо з моменту вступу країни до ЄС. Політичний стан залишається  стабільним. 
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Держава активно проводить реформи, які підвищують рівень життя населення, а одже 

і їх платоспроможність. [44]  

Також досліджено смаки та уподобання населення Болгарії та було виявлено, що 

кондитерська продукція підприємства ТОВ «Агропродукт буде користуватися 

попитом в цій країні. [7] 

Для оцінки ефективності запропонованої експортної діяльності на новий 

зарубіжний ринок, ми провили розрахунки та порівняли отримані результати з 

ефективністю реалізації цієї ж продукції на вітчизняному ринку.  

За результатами розрахунків, ефективність при продажу цукрової соняшникової 

халви на ринок Болгарії на умовах поставки товару FCA, за ціною 0,73 євро за кг 

складе 2,31 і буде більшою за ефективність реалізації цієї ж продукції на ринку 

України. 
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Висновки та пропозиції 

Низка вітчизняних та зарубіжних науковців в своїх роботах підкреслюють 

важливість розвитку малого та середнього бізнесу в усіх країнах світу. Малий та 

середній бізнес забезпечує вагомий внесок в ВВП країни базування та в світовий 

експорт товарів та послуг, формує рівень зайнятості населення а також належний 

рівень конкурентного середовища для великих підприємств. Перед ММСБ на 

сучасному етапі розвитку, постає проблема не тільки конкуренції з виробниками – 

лідерами кондитерської галузі, а й загроза протекціонізму, що зростає в усьому світі. 

Це відображається в підвищенні імпортних мит та запровадження високих стандартів 

для харчової промисловості. Вірогідно, продовжиться подальший перехід країн до 

загального протекціонізму, оскільки міжнародна торгівля постраждала від постійної 

невизначеності та торговельного конфлікту між США і Китаєм. [8, с.25], [11, с.813], 

[13, с.36], [18, с.40], [21, с.31]. 

Також, ми здійснили аналіз ринку харчових продуктів, а саме кондитерської 

галузі. Загалом ринок зростає і, як прогнозується, до 2026 року обсяг міжнародної 

торгівлі кондитерськими виробами досягне 245,28 мільярда доларів. Разом з тим існує 

низка негативних тенденцій в цій галузі, які роблять конкуренцію більш жорсткою 

серед виробників. Головною з таких тенденцій є прагнення населення вести більш 

здоровий спосіб життя, а отже слідкувати за своїм раціоном. [16, с.59] 

Найбільшим експортером на ринку кондитерських виробів є Німеччина, обсяг 

експорту якої в 2019 році склав 1200млн. дол. США, а найбільшим імпортером є США 

-  2700млн. дол США. [20, с.954] 

В галузі кондитерських виробів найбільший обсяг продажів на міжнародній 

арені припадає на вироби з шоколаду, солодке печиво та карамельні вироби. 

В результаті аналізу діяльність підприємства ТОВ «Агропродукт» було 

визначено, що компанія ефективно здійснює свою діяльність, про що свідчить 

позитивна динаміка всіх фінансових показників. Компанії слід і надалі розвиватися, 

розширювати асортимент, удосконалювати рецептури, застосовувати інновації в 
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виробництві, а також звернути пильну увагу на розробку ефективної стратегії 

просування виробленої кондитерської продукції. [26, с.268] 

Основною продукцією підприємства ТОВ «Агропродукт» є халва соняшникова; 

печиво вівсяне, здобне, пісочне; арахіс смажений; олія соняшникова нерафінована, та 

інше. [47] 

Підприємство  здійснює експорт до таких країн світу, як Молдова, Ізраїль, 

Грузія, Вірменія, Азербайджан, Саудівська Аравія, Польща, Німеччина, 

Великобританія, Італія, Латвія, Литва, Кіпр, Угорщина та Румунія. Найбільший обсяг 

експорту приходиться на країни Європейського Союзу. [47] 

Зважаючи на результати розрахунків ефективності зовнішньоекономічної 

діяльності, яку здійснює підприємство ТОВ «Агропродукт» необхідно розглянути 

альтернативний спосіб здійснення експортної операції.  

Альтернативним ринком збуту була обрана Болгарія. Прогнозується, що халва  

виробництва ТОВ «Агропродукт» буде успішно реалізовуватися, адже споживачі в 

Болгарії частіше віддають перевагу імпортній халві. До того ж головні конкуренти 

товариства «Агропродукт» вже експортують свою продукцію на даний ринок. [25, 

с.350] 

Умова постачання залишилася FCA, так як дана умова є вигідною для експортера 

за рахунок мінімальних обов’язків покладених на продавця, і максимальних на 

покупця. 

За умовами альтернативного контракту формою розрахунку є 100%-передплата. 

Така форма розрахунку є вигідною для експортера за рахунок уникнення ризиків в 

разі неплатоспроможності імпортера. 

Після розрахунку ефективності експортної операції за новим контрактом, можна 

побачити, що ефективність зросла з 2,25 до 2,31. 

Підсумовуючи дані аналізу можна зробити висновок, що альтернативна операція 

контракту є вигідною для підприємства, і тому варто здійснювати зовнішньо-

економічну діяльність на ринку Болгарії. 

Для пришвидшення захоплення нового ринку збуту, компанії ТОВ 

«Агропродукт» слід розробити ефективну стратегію просування. Одним із головних 
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інструментів є розробка дизайну пакування кондитерської продукції. Так як основне 

виробництво спрямовано на соняшникову халву, яка є сезонним товаром, і досягає 

найбільших продажів в холодну пору року, то упаковка повинна бути не просто 

яскравою, для привернення уваги споживачів, а й містити в собі тільки теплі кольори. 

Спираючись на праці вітчизняних науковців, можна очікувати зростання продажів на 

5-30%.[30, с.5] 

Крім того, керівництву компанії слід звернути увагу на попурялізацію свого 

бренду «Добрим людям». Це надасть велику перевагу серед іноземних та вітчизняних 

виробників конкурентів.  
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https://youcontrol.com.ua 
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Додаток А 

Сертифікат якості 
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Додаток Б 

Рахунок-фактура (інвойс) 
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Додаток В 

Специфікація 
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Додаток Г 

Митна декларація (форма МД-2) 
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Додаток Д 

Митна декларація (форма МД-3) 
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Додаток Е 

Міжнародна товарно-транспортна накладна CMR 
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Додаток Є 

 

Сертифікат з перевезення товарів з України за формою «EUR.1» 
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Додаток Ж 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31 Грудня 2019 р. 
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Додаток З 

Звіт про фінансові результати  за 2019 р 
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Додаток К 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31 Грудня 2018 р. 
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Додаток Л 

Звіт про фінансові результати  за 2018 р 
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Додаток М 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31 Грудня 2017 р. 
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Додаток Н 

Звіт про фінансові результати  за 2017 р 
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Додаток О 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31 Грудня 2016 р. 
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Додаток П 

Звіт про фінансові результати за 2016 р. 
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Додаток Р 

Баланс (Звіт про фінансовий стан) на 31 Грудня 2015 р. 
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Додаток С 
 

Звіт про фінансові результати за 2015 р. 
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Додаток Т 

Показники ліквідності та фінансової автономії підприємства ТОВ «Агропродукт» 

 
Показники Формула На 31.12.15 На 31.12.16 На 31.12.17 На 31.12.18 На 31.12.19 

Показники ліквідності 

Коефіцієнт 

покриття 

Оборотні 

активи/ Поточні 

зобов’язання 

10245/4370

= 2,34 

11325/4160= 

2,72 

13548/4617

=  2,93 

13693/4098= 

3.34 

15037/4014= 

3,75 

Коефіцієнт 

швидкої 

ліквідності 

(Оборотні 

активи – 

запаси)/поточні 

зобов’язання 

(10245- 

7798)/4370 

=  0,55 

(11325-

7250)/4160= 

0,98 

(13548-

9618) /4617 

= 0,85 

(13693- 

8569)/ 4098= 

1,25 

(15037-

6702)/4014= 

2,08 

Коефіцієнт 

абсолютної 

ліквідності 

Грошові 

активи/Поточні 

зобов’язання 

763/4370= 

0,17  

753/4160= 

0,18 

1345/4617= 

0,29 

1934/4098= 

0,47 

2601/4014= 

0,65 

Чистий 

оборотний 

капітал 

поточні активи 

— поточні 

пасиви 

10245-4370 

= 5875 

11325-4160 = 

7165 

13548-4617 

= 8931 

13693-4098 

= 9595 

15037-4014= 

11023 

Показники фінансової автономії 

Коефіцієнт 

автономії 

Власний 

капітал/Валюта 

баланса 

9391/13761

= 0,68 

11944/16104 

= 0,74 

12711/173

28 =  0,73 

13623/1772

1 = 0,77 

11639/1565

3 = 0,74 

Коефіцієнт 

фінансування 

Власний капітал 

/ (Довгострокові 

зобов'язання + 

Короткостроков

і зобов'язання) 

9391/4370  

= 2,15 

11944/4160   

= 2,87 

12711/4617

= 2,75 

13623/4098 

= 3,32 

11639/4014 

=2,9 

Коефіцієнт 

забезпечення 

власними 

оборотними 

засобами 

Власні оборотні 

кошти / 

Оборотні 

активи 

(9391-3516)/ 

10245= 0,57 

(11944-4779)/ 

11325= 0,63 

 (12711-

3780)/ 

13548 = 

0,66 

(13623-

4028)/ 

13693= 0,7 

(11639-

616)/ 

15037=0,73 

Коефіцієнт 

маневреності 

власного 

капіталу 

Власні оборотні 

кошти/ Власний 

капітал 

(9391-3516)/ 

9391= 0,6 

(11944-

4779)/11944= 

0,6 

(12711-

3780)/ 

12711= 

0,7 

(13623-

4028)/ 

13623= 0,7 

(11639-

616)/ 

11639=0,95 
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Додаток У 

Показники ділової активності ТОВ «Агропродукт» 
Показники Формула Роки 

2015 2016 2017 2018 2019 

Фактично Фактично Фактично Фактично Фактично 

Показники ділової активності 

Коефіцієнт 

оборотності 

активів 

Чиста 

виручка від 

реалізації 

продукції/ 

Середньорічн

а вартість 

активів 

43864/ 

(8014/2+ 

13761/2)= 

4,03  

61400/ 

(13761/2+ 

16104/2) 

= 4,11 

60472/ 

(16104/2+ 

17328/2) = 

3,62 

62119/ 

(17328/2+ 

17721/2) = 

3,54 

63181/ 

(17721/2+ 

15653/2)= 

3,79 

Коефіцієнт 

оборотності 

кредиторської 

заборгованості 

Собівартість 

за період / 

Середньорічн

а сума 

кредиторсько

ї 

заборгованос

ті 

 

36121/ 

(1660/2+ 

2145/2)= 

18,99 

55520/ 

(2145/2+ 

794/2)= 

37,78 

56215/(794/

2+1117/2)= 

58,83 

56839/ 

(1117/2+811

/2)= 58,96 

58168/ 

(811/2+ 

1120/2)= 

60,25 

Коефіцієнт 

оборотності 

дебіторської 

заборгованості 

Виручка / 

Середньорічн

а сума 

дебіторської 

заборгованос

ті 

 

36121/ 

(2789/2+ 

1684/2)= 

16,15 

55520/ 

(1684/2+ 

3322/2)= 

22,18 

56215/ 

(3322/2+ 

2585/2)= 

19,03 

56839/(2585

/2+3190/2)= 

19,68 

58168/ 

(3190/2+ 

5734/2)= 

13,04 

Коефіцієнт 

оборотності 

матеріальних 

запасів 

Собівартість 

продукції / 

Середньорічн

а вартість 

запасів 

36121/ 

(3665/2+ 

7798/2)= 

6,3 

55520/ 

(7798/2+ 

7250/2)= 

7,38 

56215/(725

0/2+9618/2)

= 6,67 

56839/(9618

/2+8569/2)= 

6,25 

58168/ 

(8569/2+ 

6702/2)= 

7,62 

Коефіцієнт 

оборотності 

власного 

капіталу 

Виручка 

(Чистий 

дохід) / 

Середньорічн

у суму 

власного 

капіталу 

36121/ 

(4539/2+ 

9391/2)= 

5,19  

55520/ 

(9391/2+ 

11944/2)= 

5,20 

56215/(119

44/2+12711

/2)= 4,56 

56839/(1271

1/2+13623/2

)= 4,32 

58168/ 

(13623/2+

11639/2)= 

4,61 
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Додаток Ф 

Показники рентабельності підприємства ТОВ «Агропродукт 

Показники рентабельності 

 2015 2016 2017 2018 2019 

Коефіцієнт 

рентабе-

льності 

активів 

Чистий 

прибуток 

(Чистий 

збиток) / 

Середньорічна 

сума активів * 

100% 

 

4852/(8014/

2+ 13761/2) 

* 100%= 

44,56% 

2553/(13761/

2+16104/2) * 

100%= 

17,1% 

767/(16104/

2+17328/2) 

* 100%= 

4,59% 

912/(17328/2

+17721/2) * 

100%= 5,2% 

835/(17721/2

+ 15653/2) * 

100%= 5% 

 

 

Коефіцієнт 

рентабе-

льності 

власного 

капіталу 

Чистий 

прибуток 

(Чистий 

збиток) / 

Середньорічна 

сума власного 

капіталу * 

100% 

 

4852/(4539/

2+ 9391/2) * 

100%= 

69,66% 

2553/(9391/2

+11944/2) * 

100%= 

23,93% 

767/(11944/

2+12711/2) 

* 100%= 

6,22% 

912/(12711/2

+13623/2) * 

100%= 

6,93% 

835/(13623/2

+ 11639/2) * 

100%= 6,61% 

 

Коефіцієнт 

рентабель-

ності 

діяльності 

Чистий 

прибуток 

/Чиста виручка 

від реалізації 

продукції 

 

4852/36121* 

100%= 

13,43% 

2553/55520* 

100%= 4,6% 

767/56215 * 

100%= 

1,36% 

912/56839 * 

100%= 1,6% 

835/58168 * 

100%=1,44% 
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Додаток Х 

Зовнішньоторговельний контракт 
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