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АКТУАЛЬНІСТЬ ПРОБЛЕМИ
Під становлення економіки та функціону�

вання підприємств в умовах розвитку ринкових
відносин, що базуються на засадах маркетин�
гу, велика увага повинна приділятися форму�
ванню цілісної, науково обгрунтованої систе�
ми організації, формування та управління
підприємством в сучасних умовах. Такою сис�
темою, на наш погляд, може стати маркетин�
гове управління діяльністю підприємства, тоб�
то створення та функціонування таких під�
приємств, які б найбільш задовольняли потре�
би та попит на ринку, могли гнучко та адекват�
но реагувати на зміни у зовнішньому та внутр�
ішньому ринковому становищі, підвищували
прибутковість виробництва та діяльності
підприємства в цілому тощо.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ НАУКОВИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

Проблеми конкурентоспроможної діяльності
висвітлені в працях В.Д. Андріанова, С.Ю. Гла�
зьєва, Б.М. Данилишина, С.І. Дорогунцова,
Л.В. Дейнеко, А.В. Єнгібарова, М.І. Захматова,
С.Г. Камолова, Є.Г. Кочетова, М.А. Кравця,
Д.М. Крука, А.С. Лисецького, А.А. Мальцева,
В.Н. Мосіна, Б.М. Мочалова, В.І. Пили, Б.П. Пли�
шевського, В.А. Смирнова, Ю.В. Токарєва,
І.П. Фамінського, М.І. Фащевського, Е.Б. Фі�
гурнова, О.М. Цигичко, Л.Г. Чернюк, В.С. Яц�
кова та інших учених�економістів. Взаємозв'я�
зок стратегії маркетингу і методів ціноутворен�
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ня на вироблену продукцію досліджують у своїх
роботах С. Анікєєв, Ю.Б. Ємєлін, А.Г. Рибалко,
А.Л. Шашкін, Е. Маца та інші економісти.

МЕТА РОБОТИ
— дослідити формулювання теоретичних

засад організації маркетингового управління в
умовах сфери агропромислового комплексу;

— визначити стан управління підприємства�
ми та використання сучасних методів марке�
тингу на сільськогосподарських підприємствах.

ВИКЛАДЕННЯ ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Вивчення вітчизняних та закордонних дже�
рел доводить, що у сучасній економічній теорії
та практиці розвиток маркетингу — головна
умова виходу підприємства із кризи, досягнен�
ня поставлених ринкових цілей. Предмет мар�
кетингу — це відносини суб'єкта господарю�
вання, які виникають між ним і споживачами, а
також іншими суб'єктами на конкретному рин�
ку [3, с. 204].

На наш погляд, необхідно чітко сформулю�
вати принципи, цілі та функції маркетингу як
системи управління підприємством. Маркетинг
як спосіб діяльності в умовах ринкових відно�
син грунтується на певних принципах. Насам�
перед треба назвати такі принципи маркетин�
гової діяльності:

— вільний вибір мети і стратегії функціону�
вання і розвитку, концентрація всіх зусиль на
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вирішальних напрямках діяльності;
— відкритість до споживача, його побажань

та потреб, активне пристосування і одночасно
цілеспрямований вплив на них;

— спрямованість на кінцевий результат ви�
робничо�збутової діяльності, а також на дов�
готривалу перспективу розвитку фірми;

— комплексний підхід до вирішення про�
блем, який передбачає визначення цілі відпові�
дно до ресурсів і можливостей фірми;

— оптимальне використання в управлінні
централізованих і децентралізованих засад,
тобто постійний пошук і реалізація резервів,
підвищення ефективності виробничо�збутової
діяльності через залучення до творчої роботи
всіх працівників фірми;

— активна політика, яка полягає в насту�
пальній стратегії розвитку фірми щодо ново�
введень, виробництва і ринку, випереджання
конкурентів;

— науковий підхід до вирішення маркетин�
гових проблем, тобто систематичний аналіз,
використання програмно�цільового методу
управління маркетингових досліджень, а також
зворотного зв'язку;

— гнучкість у досягненні поставленої мети
через швидке пристосування до зміни умов на�
вколишнього середовища.

Відповідно до названих принципів марке�
тинг виконує ряд стратегічних, тактичних і опе�
ративних завдань.

Для більшого розуміння суті управління, що
базується на засадах маркетингу, треба також
сформулювати основні функції маркетингово�
го управління. Згідно з вищезазначеними зав�
даннями основними функціями є: комплексне
вивчення ринку і проблем, пов'язаних з марке�
тингом; узгодження параметрів, характеристик
та цін на продукцію з побажаннями і смаками
споживачів; планування збуту та реалізації
продукції; фізичний розподіл продукції; забез�
печення комунікаційних взаємозв'язків з спо�
живачами, реалізація угод; післяпродажний
сервіс, налагодження, зворотний зв'язок.

Щоб розглядати маркетингове управління
підприємством як цілісну систему, наведемо виз�
начення концепції маркетингу, тобто форму
організації маркетингу, яка домінує на сьогодні
в країнах з ринковою економікою. Концепція
маркетингу спочатку виникла в країнах з висо�
корозвиненою економікою, але передбачає роз�
в'язання проблем, що виникли в сучасних умо�
вах підприємництва в нашій країні [1, с. 23].

У чистому виді концепція маркетингу — це
сукупність видів діяльності, які сприяють без�
перешкодному проходженню товарів і послуг
від виробника до споживача, і вона не є новою
категорією. Основним завданням концепції
маркетингу в сучасних умовах господарюван�
ня є  процес інтеграції зусиль підприємств на
реалізацію загальної мети його діяльності, яка

не може і не повинна бути спрямована на вирі�
шення внутрішніх проблем підприємства, а має
орієнтуватись на виробництво товарів і послуг,
в яких зацікавлений споживач. При застосу�
ванні концепції маркетингу в кожній окремій
країні необхідно враховувати специфіку існу�
ючих і діючих в ній суспільно�економічних
відносин.

Використання концепції маркетингу в тих
формах і видах, які довели свою ефективність
в країнах з раціональними економіками на ос�
нові теорії конвертації різних суспільно�еконо�
мічних систем, є помилковим для застосуван�
ня маркетингу в діяльності конкретних під�
приємств. Для того щоб певна концепція мар�
кетингу почала працювати як робоча філосо�
фія підприємства потрібен детальний підхід для
запровадження концепції маркетингу, вивчен�
ня особливостей організації, діяльності під�
приємства, аналіз його становища на ринку та
багато іншого. В дійсності концепція маркетин�
гу з великими труднощами впроваджується в
систему підприємств, але потім дуже легко при�
живається, якщо на підприємстві створені певні
умови для цього [2, с. 14].

Підприємство, яке застосовує концепцію
маркетингу, не переобтяжене вирішенням пи�
тань, що і в якій кількості виробляти, а вже кон�
кретно займається утвердженням асортимен�
тного товару і його кількістю, необхідною для
споживача. З другого боку, при вирішенні пи�
тання про задоволення потреб споживачів
підприємство висуває на перший план не обсяг
виробництва і реалізації, а прибуток, який є
природнім наслідком орієнтації підприємства
на ринкову діяльність.

Необхідно відрізняти маркетинг як окрему
концепцію від маркетингу як комплексу різно�
манітних видів діяльності, які виконуються
спеціалістами, і маркетинг як образ мислення
від маркетингу як образу дій.

Маркетинг починається не там, де закін�
чується виробництво, навпаки, в його цілі вхо�
дить визначення характеру і масштабів вироб�
ництва, шляхів рентабельного використання
виробничих ресурсів підприємства та інженер�
но�технічних можливостей з урахуванням пер�
спектив збуту, тобто генерації рішень в сфері
маркетингу передують рішення в сфері вироб�
ництва та капіталовкладень [4, с. 102].

Системний підхід до організації маркетин�
гу є необхідною умовою для успішної діяль�
ності підприємства на ринку. Він характеризує
підприємство, яке застосовує методологію
маркетингу, як відкриту складну систему, орі�
єнтовану на ринок та зовнішнє середовище.

Підприємства, які діють в ринковому ме�
ханізмі, додержуються однієї з концепцій мар�
кетингу: це може бути концепція виробництва
товару, збуту або маркетингу. Вибір концепції
маркетингу безпосередньо впливає на зміст
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ринкової стратегії, що розробляється, і яка
базується на зазначених принципах. Ринкова
стратегія маркетингу відображає основний на�
прямок розвитку підприємства, її завдання —
забезпечити досягнення установлених цілей
маркетингової діяльності.

Система маркетингу знаходиться в постій�
ній взаємодії із зовнішнім середовищем. Фак�
тори зовнішнього середовища можна розділи�
ти на ті, які піддаються впливу зі сторони кері�
вництва і служби маркетингу, і фактори, які не
піддаються управлінському впливу.

Маркетинг як комплексна система органі�
зації виробництва та реалізації товарів, яка на�
правлена на забезпечення оптимальної реалі�
зації продукції та одержання максимального
прибутку за рахунок задоволення потреб по�
купців, має цілий ряд відмінностей.

Орієнтація на ринок та задоволення потреб
потенційних покупців є основною рисою стратегії
маркетингу. При цьому об'єктами вивчення та
впливу виступають споживач, характеристики
товару, кон'юнктура самого ринку, діяльність
конкурентів. Орієнтація на ринок збуту передба�
чає перенесення центрів аналізу та прийняття
рішень в торговельно�збутові ланцюги підприє�
мства. В результаті цієї орієнтації підприємство
отримує можливість швидкого та гнучкого реа�
гування на зміну умов та вимог ринку.

Ситуаційне управління відрізняється від
планового управління: прийняття стратегічних
рішень виконується згідно з прогнозуванням
або появою проблем в досягненні цілей діяль�
ності. Ситуаційне управління не є альтернати�
вою стратегічному плануванню та управлінню.
Воно лише розширює можливості цих кон�
цепцій, тому що передбачує розробку не одно�
го, а цілого набору стратегічних рішень та сце�
наріїв розвитку [6, с. 20].

Залежно від суб'єктів ринкових відносин та
особливостей збуту продукції діяльність в
сфері маркетингу можна класифікувати на
маркетинг засобів виробництва, маркетинг спо�
живчих товарів та маркетинг послуг. Діяльність
на національному ринку характеризується як
внутрішній маркетинг, а діяльність на ринках
других країн — як міжнародний.

Розвиток маркетингу пройшов значну ево�
люцію: виникнувши як діяльність по розподілу
і збуту товарів, маркетинг поступово перетво�
рився на багатосторонню систему принципів,
на основі яких підприємства можуть встанов�
лювати виробничо�економічні  зв'язки зі свої�
ми ринками.

Дякуючи маркетингу, виробник виявляє по�
точні і перспективні запроси споживачів, фор�
мує перетворення купівельної спроможності в
конкретний попит на визначений товар або по�
слугу, досягає стійких тривалих зв'язків зі спо�
живачами [7, с. 89].

Діяльність в сфері АПК завжди мала свої

особливості, тому, на нашу думку, доцільно
провести дослідження щодо формулювання
теоретичних засад організації маркетингового
управління саме в умовах сфери агропромис�
лового комплексу в нашій країні. Без раціо�
нальної організації маркетингової діяльності в
наш час неможлива задовільна робота жодно�
го агропромислового підприємства.

На підприємстві в агропромисловому ви�
робництві процес впровадження маркетингової
діяльності повинен проходити поступово і, як
правило, пройти п'ять стадій.

На першій стадії проводиться загальне ви�
вчення ринку, його сегментація, аналіз можли�
востей підприємства по виробництву продукції
(переробці, наданню послуг), вивчаються мож�
ливі способи виходу на ринок, можливість зас�
тосування реклами і стимулювання збуту.

На другій стадії формується процес управ�
ління маркетингом. Розробляється план марке�
тингу, який визначає основну мету — задово�
лення споживача виробленою продукцією,
післяреалізаційним обслуговуванням. Запити і
потреби покупців можуть змінюватися, тому
необхідний їх облік при виробництві та збуті
продукції.

Внаслідок цього на третій стадії слід посту�
пово поновлювати виробництво та покращува�
ти якість продукції і послуг, які надаються.

На четвертій стадії впровадження марке�
тингу підприємство повинно глибоко вивчити
можливості виробництва як свого, так і конку�
рентів, щоб зайняти визначене положення на
ринку, при цьому необхідно розробляти стра�
тегію, яка буде орієнтована на визначені сег�
менти ринку, а також спробувати виділитися на
фоні інших підприємств — виробників аналог�
ічної продукції.

П'ята стадія впровадження маркетингу — це
виконання усіх функцій по аналізу окремих сег�
ментів ринку та задоволенню потреб покупців,
а також по плануванню, обліку та регулюванню
роботи, яка пов'язана із захопленням ринків
збуту. Ефективно діюча система управління
маркетингом забезпечує довгостроковий прибу�
ток та стійке стабільне положення підприємства.

Формування та розвиток маркетингової
діяльності в агропромисловому виробництві
будь�яким підприємством означає організацію
своєї роботи в сфері виробництва та збуту про�
дукції за конкретною програмою.

Маркетинг в галузі агропромислового ви�
робництва (агромаркетинг) як комплексна рин�
кова діяльність представляє собою систему
поглядів та дій, пов'язаних з вивченням потреб,
можливостей виробництва та обміну з метою
задоволення усіх потреб з найменшими витра�
тами ресурсів і найбільш повним споживацьким
ефектом [5, с. 26].

Сільське господарство України характери�
зується великою різноманітністю організаційно�
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правових форм: держпідприємства, кооперати�
ви, колективні господарства, об'єднання, товари�
ства, фермерські господарства. Всі вони функці�
онують на засадах різних форм власності: при�
ватної, колективної, державної [3, с. 23].

У зв'язку з реформуванням відносин влас�
ності, становленням різних форм господарю�
вання, зміною цільової направленості сільсько�
господарських підприємств ускладнюються
функції маркетингу.

Актуальність розробки ефективної техно�
логії агромаркетингу в умовах переходу до рин�
ку об'єктивно зростає в зв'язку з тим, що систе�
ма агромаркетингу ще не отримала належного
теоретичного обгрунтування, вкрай мало теоре�
тичних розробок по її проектуванню, організації
та раціональному функціонуванню, внаслідок
чого концепція агромаркетингу досить повільно
входить в господарчий менеджмент керівників,
спеціалістів, власників тощо.

На теперішній час у вітчизняній та закор�
донній літературі є ряд визначень системи мар�
кетингу. Під системою маркетингу розуміється
цілісне формування, яке складається із взаємо�
пов'язаних (взаємодіючих) структурних еле�
ментів, яке має нові якісні характеристики по
відношенню до них. У змістовому аспекті систе�
ма маркетингу представляє собою організаційну
і функціональну цілісність, усі складові якої гар�
монічно взаємопов'язані. Система може ефектив�
но діяти тільки при її науково обгрунтованому
проектуванні, моделюванні, формуванні, органі�
зації та управлінні її функціонуванням.

Система агромаркетингу складається з трьох
груп підсистем: функціональних, забезпечу�
вальних і об'єктно�функціональних.

Сучасна концепція маркетингу визначає
роботу підприємства на основі інформації про
споживчий попит та його зміни у найближчий
перспективі. Головним у маркетингу є двоєди�
ний та взаємодоповнюючий підхід. З одного
боку — глибоке вивчення ринку, попиту потреб
та запитів споживачів, орієнтація виробництва
на них, адресність продукції, що випускається.
З другого боку — активний вплив на ринок та
попит, формування цих потреб та запитів.

Специфіка агропромислового виробництва
та збуту сільськогосподарської продукції окре�
мими підприємствами визначає різноманітність
конкретних схем маркетингу. Однак усі вони
базуються на сукупності головних принципів,
серед яких:

— вивчення стану і динаміки споживчого
попиту та використання отриманих даних в
процесі розробки та прийняття господарських
рішень;

— максимальне прилаштування виробниц�
тва до вимог ринку з метою поліпшення ефек�
тивності функціонування підприємства, в
якості критерію якого виступає прибуток як
узагальнюючий показник його діяльності;

— вплив на ринок та споживчий попит за до�
помогою таких засобів, як реклама, стимулю�
вання збуту та формування їх у напрямку, який
є необхідним для підприємства.

Принципи маркетингу повинні стати голов�
ними в управлінні, тому що практично усім аг�
ропромисловим підприємствам в умовах рин�
кової економіки основну увагу приходиться
приділяти питанням реалізації продукції, збі�
льшення доходів, враховувати наявність конку�
рентів, коливання цін та ін. Використання цих
принципів дозволить створити підприємства,
орієнтовані як на реальних, так і на потенцій�
них споживачів.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ НАУКОВИХ РОЗРОБОК В

ДАНОМУ НАПРЯМІ
Підводячи висновок, можна сформулювати,

що на даному етапі розвитку ринкових відносин
в агропромисловому секторі України будь�яке
підприємство не може нормально функціонува�
ти без застосування маркетингу для визначен�
ня свого положення на ринку, аналізу своїх
можливостей, вивчення ринкового середовища,
визначення стратегії розвитку тощо. На при�
кладі об'єктів дослідження в подальших розді�
лах роботи буде зроблено спробу довести
доцільність застосування менеджменту марке�
тингу для формування та функціонування сучас�
них підприємств дійсно ринкового типу в агро�
промисловому секторі України.
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