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МАРКЕТИНГОВИЙ АНАЛІЗ РИНКУ СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКОЇ 

ТЕХНІКИ 

 

На сучасному етапі розвитку для аграрних підприємств вагомим є 

безперервний аналіз тенденцій розвитку ринку сільськогосподарської техніки 

та підтримки працездатності технічних засобів. Для аналізу тенденцій розвитку 

ринку сільськогосподарської техніки доцільно проводити дослідження машино-

тракторного парку, його розмірів, структури, вікового стану, інтенсивності 

експлуатації тощо та класифікації споживачів за рівнем доходу, віком та 

статевій ознаці. 

За даними Всесвітнього Банку, за показником забезпеченості 

сільськогосподарською технікою, тракторами в розрахунку на 100 кв. км орних 

земель Україна суттєво відстає від розвинутих європейських країн. Так, серед 

розглянутої 31-й країни Європи в 2000 р. (найбільш повні дані для аналізу) 

Україна разом з Болгарією з показником 98 одиниць посідали 28-29 місце, 

випередив лише Російську Федерацію (60 одиниць) і Хорватію (27 одиниць). В 

той же час в трійку лідерів ввійшли Словенія, Швейцарія й Італія з 

показниками відповідно 6600, 2654 та 1938 одиниць, що перевищує 

середньоукраїнський показник відповідно в 67, 27 та 20 разів. За 2000-2008 рр. 

в Болгарії кількість сільськогосподарської техніки та тракторів на 100 кв. км 

орних земель зросла на 75,5% до 172 одиниць, але в Україні за той же період 

цей показник збільшився лише на 5,1%. 

За даними Державної служби статистики України, динаміка кількості 

наявних тракторів та зернозбиральних комбайнів в аграрних підприємствах 

України має негативну тенденцію. Так, за 2000-2015 рр. кількість тракторів всіх 

марок (без тракторів, на яких змонтовані машини) в цілому по України 
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скоротилася майже на п’яту частину і становила в 2015 р. 309,7 тис. одиниць, 

зернозбиральних комбайнів – відповідно на 16,4% до 56,3 тис. одиниць. Аналіз 

лінії тренду дозволив зробити висновок про те, що за досліджуваний період 

кількість тракторів щорічно зменшувалась в середньому на 3,8 тис. одиниць, 

зернозбиральних комбайнів – на 1,0 тис. одиниць. 

В забезпеченості технікою сільськогосподарських підприємств та 

господарств населення в 2000-2015 рр. спостерігалися протилежні тенденції. 

Так, за період, що досліджується, загальна кількість наявних тракторів всіх 

марок (без тракторів, на яких змонтовані машини) у сільськогосподарських 

підприємствах України скоротилася на 54,6% (щорічне скорочення в 

середньому на 10,5 тис. одиниць), в той же час в господарствах населення 

навпаки, збільшилась на 80,1% (щорічне збільшення в середньому на 6,7 тис. 

одиниць). Відповідно наявна кількість зернозбиральних комбайнів у 

сільськогосподарських підприємствах України за період, що досліджується, 

зменшилась на 42,5% (щорічне скорочення в середньому на 2,3 тис. одиниць), у 

господарствах населення – навпаки, збільшилась у 8,8 рази (щорічне 

збільшення в середньому на 1,3 тис. одиниць). 

Недостатня забезпеченість аграрного виробництва 

сільськогосподарською технікою призводить до того, що навантаження на неї в 

Україні в рази перевищує відповідні показники розвинених країн, що заважає 

виконанню необхідних технологічних операцій у встановлені строки і 

призводить до значних втрат урожаю. Так, площа ріллі в розрахунку на 1 

трактор в цілому по Україні з 82 га в 2000 р. збільшилась майже на третину і 

становила в 2015 р. 105 га (для порівняння: в США – 28 га, у Франції – 14 га на 

трактор [1]). В сільськогосподарських підприємствах цей показник відповідно з 

69 га збільшився до 152 га, або в 2,2 рази, в той же час в господарствах 

населення зі 104 га він скоротився до 64 га, або на 38,6%.  

Площа зернових та зернобобових культур в розрахунку на 1 комбайн за 

2000-2015 рр. у цілому по Україні з 203 га збільшилась до 262 га, або на 29,2% 

(для порівняння: у США, Франції та Німеччині навантаження на комбайн 

близько 55 га [1]). При цьому в сільськогосподарських підприємствах цей 

показник зі 184 га відповідно збільшився на 55,6% і становив 286 га, в 

господарствах населення – відповідно зі 786 га зменшився на 72,8% і становив 

214 га. 

Аналіз динаміки руху сільськогосподарської техніки свідчить про 

наявність негативної тенденції перевищення кількості тієї, яка вибула протягом 

року, до тієї, яка надійшла. Так, в 2008-2010 рр. кількість тракторів та 

зернозбиральних комбайнів, яка вибула протягом року, в півтора-два рази 

перевищувала ту, яка відповідно надійшла. Найнижчим за 2008-2015 рр. це 

співвідношення було в 2011-2012 рр. (104,1% та 81,5% по тракторах, 93,1% та 

103,3% по зернозбиральних комбайнах відповідно). За 2010-2015 рр. суттєво 

зменшилась кількість придбаних сільськогосподарськими підприємствами 

нових тракторів та зернозбиральних комбайнів – відповідно на 28,5% та 37,5%. 

При цьому їх загальна вартість збільшилась відповідно в 2,6 та 1,9 рази 

внаслідок росту цін: середньорічний темп приросту середніх цін на трактори 
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всіх видів за 2009-2015 рр. становив 26,9%, зернозбиральних комбайнів – 

відповідно 21,3%. 

Перспективами подальших досліджень цього питання є визначення 

напрямів інституційних перетворень, які сприятимуть покращенню 

інвестиційної привабливості та технічного забезпечення 

сільськогосподарського виробництва. 
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МІСЦЕ ВИТРАТ НА МАРКЕТИНГОВІ ПОСЛУГИ  

У ТРАНСАКЦІЙНИХ ВИТРАТАХ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Розвиток господарських відносин, а також посилення глобалізації та 

інтеграції призводять до активізації ділових відносин суб’єктів 

господарювання, що супроводжується ростом трансакційних витрат. Високий 

рівень національних трансакційних витрат негативно впливає на ефективність 

суспільного виробництва, конкурентоспроможність суб’єктів господарювання. 

Отже, на сучасному етапі особливий інтерес викликають наукові пошуки 

напрямів удосконалення управління трансакційними витратами суб’єктів 

господарювання. Особливе місце у трансакційних витратах підприємства 

посідають витрати на маркетингові дослідження. 

Ґрунтовне дослідження різних аспектів трансакційних витрат здійснили у 

своїх працях іноземні вчені О. Вільямсон [6], Т. Еггертссон [7], К. Ерроу [8], 

Д. Норт [4], а також вітчизняні науковці С. Архієреєв [1], А. Глєбова [2], 

О. Євтушенко [3] та багато інших. Але відсутність єдиного підходу до 

визначення сутності та складу трансакційних витрат, місця витрат на 

маркетингові послуги у трансакційних витратах підприємства обґрунтовують 

актуальність обраної теми дослідження. 

На основі вивчення літературних джерел щодо трактування сутності 

поняття «трансакційні витрати» автором сформульована власна дефініція: 

трансакційні витрати – це витрати, які збільшують ціну товару, не змінюючи 

його споживчої вартості, що виникають внаслідок взаємодії підприємств з 

іншими суб’єктами інституційного середовища. 


