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АКТУАЛЬНІСТЬ ПРОБЛЕМИ
Маркетинг є важливою складовою загаль�

ної системи виробничо�збутової діяльності
підприємства і забезпечує значні можливості
для його повноцінного розвитку в умовах
мінливого ринкового середовища. Використан�
ня аграрними підприємствами маркетингових
підходів дозволяє окреслити перспективи ви�
ходу підприємств з кризового стану, вибрати
необхідну стратегію і тактику результативно�
го господарювання, визначити перспективні
напрями їх подальшого розвитку.
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MARKETING SUPPORT OF AGRICULTURAL ENTERPRISES IN THE MARKET ENVIRONMENT

Розглянуто структуру аграрного ринку та її основні складові. Розкрито сутність агромаркетингу та його
відмінності від інших видів маркетингу. Проаналізовано елементи мікросередовища сільськогосподарського підприє0
мства та передумови впливу на них через інструменти комплексу маркетингу.

The structure of the agricultural market and its main components have been considered. In the paper features of
agricultural marketing and its differences from other types of marketing is considered. The elements of the
microenvironment of the agricultural enterprise have been analyzed. The possibility of exposure to them through the
tools of the marketing, have been considerated.
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АНАЛІЗ ОСТАННІХ НАУКОВИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ

Теоретичні та практичні аспекти викорис�
тання маркетингу на підприємствах знайшли
відображення у працях зарубіжних та вітчиз�
няних науковців. Серед іноземних фахівців
на увагу заслуговують праці Г. Армстронга,
А. Дайана, П. Друкера, Ф. Котлера, К. Макко�
нела, М. Портера, П. Робертса та інших. Знач�
ний внесок у розвиток маркетингу зробили
вітчизняні вчені: Л.В. Балабанова, П.І. Бойко,
А.В. Войчак, В.П. Галушко, О.Д. Гудзинський,
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Й.С. Завадський, В.К. Савчук, М.П. Сахацький,
Л.М. Худолій, О.М. Шпичак та ін.

Проте більшість наукових праць має загаль�
ний методологічний характер, мало враховую�
чи особливості аграрного сектора. Питання
структурно�функціональної організації сучас�
ного продовольчого ринку, зокрема стратегіч�
них напрямів розвитку ринку сільськогоспо�
дарської продукції та його залежність від мар�
кетингового забезпечення діяльності аграрних
підприємств залишаються недостатньо висвіт�
леними. Такі дослідження вимагають комплек�
сного підходу та практичного втілення науко�
вих розробок щодо проблеми вивчення.

МЕТА СТАТТІ
Метою роботи є дослідження та обгрунту�

вання теоретичних і практичних аспектів сто�
совно маркетингового забезпечення діяльності
аграрних підприємств в умовах ринкового се�
редовища.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Аграрне виробництво суттєво відрізняєть�
ся від інших видів через наявність обмежень, що
унеможливлюють так званий етап запуску ви�
робництва продукції у будь�який час. Наявність
повного переліку ресурсів, необхідних для ве�
дення агротехнологічних процесів, — це не
єдина умова здійснення процесу виробництва
сільськогосподарської продукції. Справа на�
віть не в тому, що існують цілком об'єктивні
причини, що зумовлені сезонними кліматични�
ми умовами. Сучасні агротехнології передба�
чають перелік підготовчих дій, насамперед,
організаційного типу між елементами аграрної
структури конкретного регіону [8].

Аграрна структура — співвідношення еко�
номічних, технічних і соціальних елементів в аг�
рарній сфері, обумовлених аграрним законо�
давством, мобільністю виробничих факторів,

специфікою сільськогоспо�
дарського виробництва й
умовами праці та проживан�
ня сільського населення
(рис. 1).

Аграрна структура є до�
сить різноманітною на тери�
торії України в цілому та
Дніпропетровського регіону
зокрема. Елементи аграрної
структури сформувалися під
час тривалого соціально�
економічного розвитку адмі�
ністративних одиниць. Дніп�
ропетровська область є ха�

рактерною структурною адміністративною оди�
ницею східного регіону України. Для неї є ха�
рактерним одночасний розвиток структурно
розгалужених підприємств різноманітної спря�
мованості й елементів аграрного комплексу.
Причому, як в важкій промисловості, так й в
аграрному комплексі, домінують організацій�
но�виробничі структури замкненого (повного)
циклу. Слід зазначити, що у Дніпропетровській
області на аграрний сегмент виробництва при�
падає понад 14% сукупного виробництва об�
ласті. Ґрунти майже на всій території Дніпро�
петровщини — переважно родючі чорноземи.
Сільськогосподарське виробництво здійс�
нюється приблизно на 2299,3 тис. га, або понад
73,4 % загальної площі області. У сільському
господарстві працює — 131,2 тис. осіб. У струк�
турі сільськогосподарських угідь рілля складає
— 66,0%, сінокоси і пасовища — 10,8%. Зрошу�
вані землі становлять 10,6 % площі ріллі. За�
гальна спеціалізація області — виробництво
зерна, насіння соняшнику, цукрових буряків та
овочів [7].

Аграрний ринок є складовою, наступним
еволюційним етапом на шляху розвитку та
трансформації результатів діяльності виробни�
чих і агротехнологічних процесів, системи еко�
номічних співвідношень між суб'єктами ринку,
в межах якого відбувається обіг сільськогос�
подарської продукції.

Сукупність заходів, що забезпечують опти�
мальну взаємодію між складовими аграрної
структури, є однією з цілей аграрної політики,
що повинні враховуватися під час вибору мар�
кетингового інструментарію при дослідженні
умов функціонування й формування маркетин�
гової стратегії [4].

Ринки, що функціонують в аграрному сек�
торі, можна розподілити таким чином: сільсько�
господарські ринки (ринки власне сільськогос�
подарської продукції), ринки матеріально�тех�
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Рис. 1. Складові елементи аграрної структури
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нічних ресурсів для сільського господарства,
ринки сфери послуг, ринки сфери торгівлі.

На жаль, на сільськогосподарських ринках
більшість аграрних підприємств самостійно
реалізують продукцію рослинництва та тварин�
ництва, а також продукцію переробки. Відмо�
ва від послуг сфери торгівлі — це бажання аг�
рарних товаровиробників уникнути втрат, по�
в'язаних з оплатою послуг сфери торгівлі.

Ринок матеріально�технічних ресурсів за�
безпечує аграрні підприємства необхідною
сільськогосподарською технікою і матеріаль�
но�виробничими запасами для забезпечення
виробництва. На цьому ринку виділяється 4 сег�
менти: ринок сільськогосподарських машин і
механізмів; ринок матеріально�виробничих за�
пасів; ринок мінеральних добрив; ринок кормів
для тваринництва.

Ринок сфери послуг забезпечує аграрні
підприємства послугами, необхідними для за�
безпечення виробничого процесу. До цих по�
слуг відносяться: інформаційні, консалтингові,
науково�дослідні, технічні, ветеринарні, мелі�
оративні тощо.

Ринок сфери торгівлі виникає тоді, коли аг�
рарне підприємство не реалізує продукцію са�
мостійно, а звертається до спеціалізованих тор�
гових організацій. На цьому ринку можуть
здійснюватися наступні послуги: послуги ди�
лерських і дистриб'юторських організацій, по�
слуги підприємств гуртової і роздрібної
торгівлі, послуги підприємств суспільного хар�
чування, послуги підприємств з переробки.

Функціонування аграрного ринку здійс�
нюється завдяки наявності основних елементів,
які в дійсності визначають ринковий механізм.
Основними з них є: попит, пропозиція, конку�
ренція і система цін. Логіка взаємодії даних
елементів полягає в тому, що прагнення отри�
мати максимум прибутку змушує виробників
направляти ресурси на виробництво тих товарів
і послуг, які користуються попитом у спожи�
вачів [2]. Тому, одним з важливих чинників ус�
пішної діяльності аграрних підприємств у су�
часних ринкових умовах є їх переорієнтація на
засади маркетингу, що дозволить сформувати
раціональні виробничі програми, оперативно
реагувати на ринкову ситуацію, бути конкурен�
тоспроможним на ринку.

Основною метою організації маркетинго�
вої діяльності аграрних підприємств є стиму�
лювання зростання виробництва сільськогос�
подарської продукції та продуктів її перероб�
ки; забезпечення належного рівня доходу, не�
обхідного для розширеного відтворення; роз�
витку інфраструктури ринків; організації

імпорту й експорту з позиції регулювання
внутрішніх ринків.

Застосування маркетингу в аграрних під�
приємствах має ряд особливостей, пов'язаних
зі специфікою сільськогосподарського вироб�
ництва, а саме: залежністю результатів вироб�
ництва від природно�кліматичних умов, різно�
манітністю форм власності, розбіжністю ро�
бочого періоду та періоду виробництва, сезон�
ністю, різноманіттям організаційних форм
господарювання, зовнішньоекономічними
зв'язками, участю державних органів у роз�
витку агропромислового комплексу та його
галузей.

Нинішні умови розвитку аграрного секто�
ра економіки України характеризуються тен�
денціями формування бізнесових відносин
учасників на засадах маркетингу, що спонукає
керівників підприємств до використання мар�
кетингового інструментарію в управлінні. До
того ж, проблеми збуту сільськогосподарсь�
кої продукції, невчасного постачання сирови�
ни у переробну сферу та неузгодженої серві�
сної підтримки кон'юнктурних сегментів аг�
рарного ринку потребують активізації марке�
тингового управління в агробізнесових систе�
мах [8].

Головна мета управління агромаркетингом
— підтримка відповідності між станом марке�
тингового середовища та адекватною їй систе�
мою маркетингової діяльності сільськогоспо�
дарського підприємства. У якості керуючої си�
стеми в процесі управління маркетингом (суб�
'єктами управління) виступають керівництво
сільськогосподарського підприємства і його
служба маркетингу. У компетенцію керівницт�
ва входить наступне: визначення сфери діяль�
ності та її територіальних меж, виду власності;
постановка загальних цілей підприємства (об�
сяг виробництва, збуту, займання певної част�
ки ринку тощо); формування корпоративної
культури — єдиної системи цінностей, норм і
правил діяльності, які повинні знати і дотриму�
ватися всі працівники.

Оскільки підприємство є відкритою, склад�
ною системою, на яку значний вплив мають чин�
ники агромаркетингового середовища, то при
розробці маркетингових заходів на ринку не�
обхідно забезпечити системний та комплекс�
ний підхід та визначити величину впливу цих
чинників.

Агромаркетингове середовище може бути
умовно поділене на мікросередовище та мак�
росередовище.

Мікросередовище агромаркетингу підприє�
мства сільського господарства містить такі еле�



28
Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 10, 2013

менти, з якими воно безпосе�
редньо, щодня стикається у
своїй діяльності: постачальни�
ки, конкуренти, маркетингові
посередники (торгові посеред�
ники, організації, що здійсню�
ють транспортування і збері�
гання продукції, фінансово�
кредитні установи, рекламні
агентства тощо), контактні
аудиторії і цільові клієнтурних
ринків. Проаналізуємо мікро�
середовище аграрного підпри�
ємства Дніпропетровського
району Дніпропетровської об�
ласті (рис. 2).

Важливо розглядати підприємство з позиції
існування в ринковому середовищі. Так, в умо�
вах жорсткої конкуренції виявлення слабких і
сильних сторін діяльності підприємства має
дуже велике значення, тому що дає можливість
виявляти тенденції функціонування підприєм�
ства на ринку і впливати на нього, замикаючи
клієнтів на собі завдяки ціновій політиці, умо�
вами поставки, можливістю поставки, якістю
продукції тощо. З метою більш повного дослі�
дження маркетингового середовища функціо�
нування підприємства проведемо SWOT�аналіз
його діяльності (табл. 1; рис. 3).

Максимальна оцінка спостерігається в полі
"СиМ" — "Сильні сторони та можливості".
Згідно з методикою SWOT�аналізу, поле "СиЗ"
орієнтує стратегію на використання сильних
сторін підприємства для реалізації можливос�
тей, що з'явилися в зовнішньому середовищі.

Таким чином, стратегічна альтернатива для
аграрного підприємства — зростання. На нашу
думку, можливими доцільни�
ми стратегічними заходами в
даному випадку виступають
стратегії органічного зрос�
тання підприємства, тобто
глибоке проникнення на ри�
нок.

На підприємстві створена
база даних існуючих і потен�
ційних споживачів узагалі в
Дніпропетровськом регіоні і
по сегментах споживання.
Для одержання зворотного
зв'язку зі споживачами на
підприємстві впроваджена
CRM�система керування вза�
ємовідносинами із клієнтами
— це програмне забезпечен�
ня, що дозволяє враховувати

і аналізувати контакти зі споживачами і вклю�
чає базу даних, яка містить оперативну інфор�
мацію про роботу з постійними і потенційними
клієнтами.

На підприємстві проводять дослідження
ринку зі складанням споживчої панелі за на�
прямом: ціна закупівлі зернових культур у рег�
іоні. Споживча панель дає ситуативне уявлен�
ня про споживача та характер його закупівель,
а її аналіз в динаміці по датам дає можливість
прогнозувати ринок.

Споживачами підприємства є також фізичні
особи, які мають змогу придбати продукцію зі
складу підприємства. Аналізуючи споживачів
підприємства, варто виділити постійний харак�
тер попиту на продукцію підприємства та тен�
денцію його збільшення внаслідок вступу Ук�
раїни до СОТ.

Досліджуване підприємство вирощує про�
довольче зерно (пшеницю 3—4 класу), фу�
ражне зерно (пшениця 5—6 класу, ячмінь, ку�

  

  

  
 

Рис. 2. Елементи мікросередовища аграрного підприємства
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курудзу) і олійні культури (соняшник та
рапс).

Ринок фуражного зерна сегментований у
такий спосіб:

1) зернотрейдери — вивозять зерно за кор�
дон;

2) споживачі зерна на внутрішньому ринку
(комбікормові заводи, тваринницькі комплек�
си і т. д.);

3) посередники — оптовики (які закупову�
ють дрібні й великі партії фуражу, який потім
перепродають зернотрейдерам чи комбікормо�
вим заводам);

4) посередники�постачальники (які закупо�
вують, транспортують, або/і постачають зер�
но фуражу споживачам попередніх сегментів);

5) роздрібні споживачі фуражного зерна
(для споживання на власні потреби).

Ринок насіння соняшника сегментується за
критерієм обсягу споживання:

1) великі споживачі — маслоекстракційні
заводи;

2) середні споживачі — маслоцехи.
До маркетингових посередників підприєм�

ства відносять оптових та роздрібних тор�
говців, найчастіше — це юридичні або фізичні
особи приватної форми власності, заготівельні
або переробні підприємства.

За допомогою графічного методу зобрази�
мо структуру каналів розподілу продукції рос�
линництва досліджуваного підприємства за
2012 рік (рис. 4).

У 2012 році, маючи можливість відван�
тажувати зерно залізницею, підприємство
реалізувало 70% вирощеного врожаю зер�
нотрейдерам. Наступний за величиною ка�
нал розподілу — переробні підприємства —
15% і останній суттєвий канал розподілу —
це заготівельні підприємства — 10%.

Вплив посередників на діяльність під�
приємства реалізується через їх можливість
"торгуватися", тим самим зменшуючи мож�
ливі доходи підприємства. На доходи
підприємства також впливає зміна цін на

послуги посередників. У свою чергу, під�
приємство завжди може вибирати: по�перше,
скористуватися послугами посередників чи
організувати власну керовану збутову мережу;
по�друге, яких саме посередників залучати до
збуту та на яких умовах.

Аналіз конкуренції дає можливість вияви�
ти ринкове положення підприємства, конку�
рентоспроможність його продукції. Конкурен�
ція — це суперництво між суб'єктами ринкової
економіки за найкращі умови виробництва, ви�
гідну позицію на ринку тощо. Вона є тією рин�
ковою силою, що забезпечує взаємодію попи�
ту і пропозиції, яка урівноважує ринкові ціни.

Розглядаючи конкурентну ситуацію, що
склалася, треба зауважити, що на ринку Украї�
ни існує дуже велика кількість сільськогоспо�
дарських підприємств, які функціонують у сфе�
рі інтересів досліджуваного підприємства, що
обумовлює високу ступінь галузевої конку�
ренції. Проведемо порівняльний аналіз вироб�
ничо�збутової діяльності підприємства з кон�
курентами (табл. 2).

З даної таблиці видно, що найбільш сильним
конкурентом для досліджуваного підприєм�
ства є підприємство — конкурент № 2, воно має
більшу частку ринку, більший асортимент про�
дукції, а найменшу загрозу для підприємств
становить підприємство�конкурент № 3.

Конкурентними перевагами досліджувано�
го підприємства можна вважати позицію на
ринку (значну ринкову частку), ширину асор�
тименту, вдале розміщення, а також високий
рівень репутації. Проте, за такими показника�
ми, як частка ринку, обсяги продажу, адаптив�
ність каналів збуту досліджуване підприємство
суттєво програє підприємству�конкуренту №
2.

Вплив на діяльність підприємства з боку
контактних аудиторій полягає в можливих
змінах наступних факторів: кількість банківсь�
ких установ у регіоні, порядок укладання кре�
дитних угод, умови кредитування; ставлення
засобів масової інформації до підприємства, їх
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готовність розмістити
інформацію щодо підпри�
ємства та продукції, умо�
ви рекламування; законо�
давство щодо оподатку�
вання, захисту прав спо�
живачів, контролю за
цінами, стандартизації та
сертифікації; ставлення
громадських організацій
до підприємства тощо.

Таким чином, виявле�
но, що усі чинники мікро�
середовища безпосеред�
ньо впливають на діяль�
ність підприємства, проте
вони більшою мірою або
повністю непідконтроль�
ні через активні дії на них
інших громадських чин�
ників і непередбачувані
дії конкурентів. У той же час шляхом дослід�
ження і виявлення їх характеристик і тен�
денцій зміни підприємство може підлаштову�
ватися під них і значною мірою впливати на
них за допомогою інструментів комплексу
маркетингу.

Головним інструментом впливу служби
маркетингу аграрного підприємства на навко�
лишнє середовище, зокрема на цільовий ринок,
є комплекс маркетингу, який включає в себе
інноваційну діяльність аграрного підприємства,
планування виробничого і товарного асорти�
менту, формування цінової і збутової політи�
ки, побудову системи маркетингових комуні�
кацій.

Отже, агромаркетинг представляє собою
складну систему, що потребує регулювання та
управління. Між сільськогосподарським під�
приємством та оточуючим маркетинговим се�
редовищем відбувається постійний обмін ре�
сурсами та інформацією. Сам факт його існу�
вання та подальшого виживання залежать від
впливу оточуючого середовища. Щоб продов�
жити своє функціонування, сільськогоспо�
дарське підприємство вимушене, з одного боку,
пристосовуватися до змін зовнішнього марке�
тингового середовища, а з іншого — впливати
на нього в силу своїх можливостей [4].

Маркетинг на аграрному підприємстві —
лише частина системи менеджменту. Якщо не
будуть здійснюватися всі інші функції (управ�
ління виробництвом, кадрами, розробка но�
вих видів продукції і т.д.), то вплив маркетин�
гу на діяльність підприємства буде неефек�
тивним.

Таким чином, управління агромаркетингом
означає:

— чітке визначення цілей маркетингу, щоб
оптимально зв'язати можливості ринкової си�
туації з науково�виробничим, збутовим і серв�
існим потенціалом підприємства;

— спланувати всі заходи маркетингу й
ефективно організувати їх для досягнення вка�
заних цілей;

— розробити найбільш оптимальну систе�
му маркетингу, що забезпечує повне задово�
лення споживачів та досягнення цілей агропро�
мислового підприємства;

— ефективно контролювати, аналізувати та
оцінювати всю маркетингову діяльність під�
приємства, постійно коригуючи її цілі, засоби і
методи;

— своєчасно проводити оперативне втру�
чання в хід агромаркетингових процесів у зв'яз�
ку з постійною зміною обставин і ситуації;

— стимулювати ефективну роботу всього
персоналу, що зайнятий в маркетингу (неза�
лежно від його належності до підприємства),
для отримання максимальної творчої віддачі;

— забезпечити керівників маркетинговою
діяльністю об'єктивною та вичерпною інфор�
мацією про стан зовнішнього і внутрішнього
маркетингового середовища, про можливості
та небезпеки [5].

Отже, використання всіх елементів марке�
тингової діяльності в сільському господарстві
забезпечує більш високий рівень конкурентос�
проможності та життєдіяльності підприємства,
а результат маркетингових досліджень є осно�
вою для прийняття рішень про розширення або

Таблиця 2. Порівняльний аналіз виробничо6збутової діяльності
досліджуваного підприємства та конкурентів
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скорочення обсягу виробництва, організацію
обслуговування покупців, формування цінової
та збутової політики. Виробляти те, що про�
дається та користується попитом, — це ідея
маркетингового підходу до управління вироб�
ництвом і збутом сільськогосподарської про�
дукції.

Маркетингова діяльність забезпечує гнуч�
ке пристосування виробничої, фінансової, тор�
гівельної, збутової, кадрової діяльності підпри�
ємства до постійно мінливої економічної ситу�
ації та вимог споживачів на ринку [1].

ВИСНОВКИ
1. Аграрний ринок є еволюційним етапом на

шляху розвитку та трансформації результатів
діяльності виробничих і агротехнологічних
процесів, системи економічних співвідношень
між суб'єктами ринку, в межах якого відбу�
вається обіг сільськогосподарської продукції.
Елементами структури аграрного ринку є: сфе�
ра матеріально�технічного забезпечення, сфе�
ра послуг у сільськогосподарській галузі, мар�
кетингова сфера.

2. Агромаркетинг відрізняється від промис�
лового, комерційного, банківського та інших
видів маркетингу. Це визначається особливос�
тями сільського господарства: залежністю ре�
зультатів від природних умов, роллю і значен�
ням товару, різноманітністю форм власності,
розбіжністю робочого періоду та періоду ви�
робництва, сезонністю виробництва і одержан�
ня продуктів, різноманіттям організаційних
форм господарювання та їх діалектикою, зов�
нішньоекономічними зв'язками, участю дер�
жавних органів у розвитку АПК та його галу�
зей. Природні та економічні процеси в агро�
бізнесовій діяльності інтегруються і утворюють
особливі умови для виробництва і організації
маркетингу.

3. Ринки, що функціонують в аграрному сек�
торі, можна розділити наступним чином: сіль�
ськогосподарські ринки (ринки власне сільсь�
когосподарської продукції), ринки матеріаль�
но�технічних ресурсів для сільського господар�
ства, ринки сфери послуг, ринки сфери торгівлі.

4. Агромаркетинг представляє собою склад�
ну систему, що потребує регулювання та управ�
ління. Між сільськогосподарським підприєм�
ством та оточуючим маркетинговим середови�
щем відбувається постійний обмін ресурсами та
інформацією. При розробці маркетингових за�
ходів на ринку необхідно забезпечити систем�
ний та комплексний підхід та визначити вели�
чину впливу чинників агромаркетингового се�
редовища.

Мікросередовище агромаркетингу підприє�
мства містить елементи, з якими воно безпосе�
редньо постійно взаємодіє: постачальники, кон�
куренти, маркетингові посередники (торгові
посередники, організації, що здійснюють транс�
портування і зберігання продукції, фінансово�
кредитні установи, рекламні агентства тощо),
контактні аудиторії і цільові клієнтурні ринки.

Вказані чинники мікросередовища вплива�
ють на діяльність підприємства. Тому шляхом
дослідження і виявлення їх характеристик та
оцінки тенденцій зміни підприємству необхід�
но підлаштовуватися під них і певною мірою
впливати на них за допомогою інструментів
комплексу маркетингу.

5. Маркетинг на аграрному підприємстві —
складова частина системи менеджменту, проте
якщо не будуть здійснюватися всі інші функції
(управління виробництвом, кадрами, розробка
нових видів продукції і т.д.), то вплив маркетингу
на діяльність підприємства буде неефективним.
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