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ТЕНДЕНЦІЇ ТА ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ДІЯЛЬНОСТІ АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВ 

 

Проаналізовано проблеми розвитку маркетингової діяльності аграрних 

підприємств у залежності від їх форми організації і виду продукції. Узагальнено чинники, 

що впливають на розвиток маркетингу аграрних підприємств зокрема, організація 

системи товароруху, позиціонування торгової  марки, організація матеріально-

технічного забезпечення, організація  сервісу, інформаційне забезпечення. Здійснено 

комплексне дослідження структури використання маркетингового інструментарію 

аграрними підприємствами у залежності від вибору функції, методу маркетингу та 

маркетингових характеристик продукції. Узагальнено пріоритети використання 

інструментів маркетингу аграрними підприємствами та запропоновано алгоритм 

удосконалення системи їх організаційного забезпечення. Запропоновано бажані, 

перспективні та оптимальні спрямування для розвитку маркетингової діяльності  

сільськогосподарських та переробних підприємств, особистих селянських господарств, 

посередницьких організацій та обґрунтовано параметри вибору конкретних спрямувань 

розвитку маркетингової діяльності для підприємств різних організаційно-правових форм. 

Ключові слова: маркетингова діяльність, аграрні підприємства, маркетингова 

технологія, інструментарій маркетингу, пріоритетні спрямування. 

 

Постановка проблеми. Умови розвитку маркетингової діяльності вітчизняних 

аграрних підприємств характеризуються підвищенням рівня конкуренції на ринках 

продовольства, використанням інноваційних технологій просування товарів, формуванням 

потужної інфраструктури та мереж агробізнесу, впливом чинників глобалізації. Стан 

маркетингової діяльності аграрних підприємств залежить від виду діяльності 

mailto:so-rancorous@mail.ru


Економіка. Управління. Інновації. Випуск № 1 (16), 2016                   ISSN 2410-3748 

© Кравчук І.А. 

(сільськогосподарське, переробне, інфраструктурне), їх величини та бачення керівництвом 

важливості підтримки розвитку цього виду діяльності. Основними проблемами розвитку 

маркетингу сільськогосподарських підприємств вбачається нестача коштів, недооцінка 

керівництвом його важливості, відсутність напрацьованих схем взаємовідносин із 

ринковими суб’єктами. З аналогічними проблемами стикаються й голови особистих 

селянських господарств, до яких додається й відсутність знань з організації маркетингової 

діяльності. Переробні підприємства мають традиційні організаційно-економічні ресурси 

для здійснення ефективного маркетингу, однак відсутність можливостей формування 

зовнішнього маркетингового потенціалу агробізнесу призводить до здійснення ними суто 

збутових операцій (без використання класичного підходу «комплексу маркетингу» як 

інтегратора постійного взємозв’язку підприємства і ринку). Аналіз існуючих теоретико-

методологічних і прикладних підходів до розвитку маркетингової діяльності аграрних 

підприємств зумовить накреслення пропозицій з її удосконалення з урахуванням 

особливостей умов господарської діяльності конкретних підприємств. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблеми розвитку маркетингової 

діяльності аграрних підприємств розглядаються протягом тривалого часу вітчизняними й 

зарубіжними дослідниками. Артімонова І. В., Андрощук І. М., Гуржій Н. М. визначають та 

обґрунтовують основні дефініції аграрного маркетингу [1; 2; 3]. Проблеми розвитку 

маркетингу сільськогосподарських підприємств досліджують Данько Ю. І., Єранкін О. О., 

БочкоЮ. О. Ними здійснено класифікацію теоретико-методологічних підходів до 

визначення сутності аграрного маркетингу та запропоновано розглядати його як процес, 

що об’єднує сировинні ресурси, технологію виробництва та її результат – «продукт» із 

попитом в умовах ринку [4; 5; 10]. Необхідність розвитку поглядів на аграрний маркетинг 

як на елемент системи маркетингу агробізнесу спостерігається у працях Колза Р. [6]. 

Красноруцький О. О., Корольчук О. П. на основ вивчення форм організації аграрного 

маркетингу доводять доцільність формування вертикально інтегрованих маркетингових 

структур, а кооперацію вбачають перспективною формою організації маркетингової 

діяльності особистих селянських господарств [7; 8]. Розвиток інфраструктури агробізнесу 

Ларіна Я. С.,Павленко А. Ф., Смирнов І. Г. ототожнюють із формуванням продовольчих 

ланцюгів і створенням мережевого середовища взаємодії учасників збутових каналів [9; 

11; 12]. Ці дослідження зумовили становлення концепції аграрного маркетингу та 
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формування передумов розвитку холістичного маркетингу агробізнесу. Однак, 

залишаються недостатньо дослідженими чинники, що впливають на вибір виду 

маркетингової діяльності та її меж конкретним суб’єктом господарювання. 

Формування цілей статті. Ціллю дослідження є теоретико-методологічне 

обґрунтування перспектив розвитку  маркетингової діяльності аграрних підприємств. До 

основних завдань віднесено: 1) аналіз проблем розвитку маркетингу на аграрних 

підприємствах; 2) узагальнення чинників, що впливають на розвиток маркетингової 

діяльності аграрних підприємств; 3) накреслення пропозицій щодо стратегічних 

перспектив розвитку маркетингової діяльності аграрних підприємств.  

Виклад основного матеріалу. Маркетингова діяльність підприємств 

ототожнюється із технологією, в якій здійснюється набір операцій з виробництва 

продукції, встановлення ціни, просування та комунікативного забезпечення. Цей набір у 

класичній теорії маркетингу називається маркетинговим комплексом й ототожнюється з 

ключовими маркетинговими діями суб’єктів. Виконання маркетингової технології в 

реальних умовах господарювання потребує від суб’єктів дій з адаптації комплексу 

маркетингу до системи «продукт-ринок-споживач» та спонукає до оцінки потенціалу 

маркетингу підприємств. Однією із складових цього потенціалу є здатність керівництва 

забезпечувати здійснення маркетингової діяльності із максимальних використанням 

конкурентних переваг підприємства. З метою виявлення існуючих проблем при здійсненні 

маркетингової діяльності аграрними підприємствами проведене соціологічне дослідження. 

Тип дослідження пілотажний, використано багатощаблевий комбінований тип вибірки. 

Дослідження здійснювалось за допомогою спеціально розробленої анкети, що містила 

блоки питань щодо застосування аграрними підприємствами маркетингового 

інструментарію. У чотири фокус-групи увійшли керівники сільськогосподарських 

підприємств, голови особистих селянських господарств, керівники маркетингових (або 

збутових відділів) переробних підприємств, підприємці, що здійснюють посередницьку 

діяльність з реалізації сільськогосподарської продукції та харчових продуктів. Загальна 

сукупність респондентів – 160 осіб, квотність вибірки забезпечується рівним 

співвідношенням розподілу респондентів за означеними фокус-групами.  
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Таблиця 1 

Структура використання маркетингового інструментарію аграрними підприємствами 

кільк. 

респонд

струк-

тура, %

кільк. 

респонд

струк-

тура, %

кільк. 

респонд

струк-

тура, %

кільк. 

респонд

струк-

тура, %

вивчення ринку 8 20 10 25 9 22,5 22 55

вивчення споживачів 13 32,5 12 30 16 40 11 27,5

вивчення фірмової структури ринку 12 30 12 30 5 12,5 3 7,5

  вивчення товару 4 10 4 10 7 17,5 4 10

 аналіз внутрішнього середовища     

підприємства
3 7,5 2 5 3 7,5 0

Всього 40 100 40 100 40 100 40 100

організація виробництва нових товарів 4 10 21 52,5 7 17,5 17 42,5

організація матеріально-технічного 

забезпечення
23 57,5 9 22,5 24 60 9 22,5

управління якістю та конкуренто-

спроможністю продукції
13 32,5 10 25 9 22,5 14 35

Всього 40 100 40 100 40 100 40 100

організація системи товароруху 

(логістика)
24 60 22 55 28 70 29 72,5

впровадження цілеспрямованої товарної 

політики
7 17,5 11 27,5 5 12,5 3 7,5

організація сервісу 3 7,5 4 10 2 5 7 17,5

впровадження цілеспрямованої збутової 

політики
6 15 3 7,5 5 12,5 1 2,5

Всього 40 100 40 100 40 100 40 100

планування 16 40 4 10 5 12,5 14 35

організація 14 35 18 45 24 60 15 37,5

інформаційне забезпечення  7 17,5 12 30 5 12,5 7 17,5

 контроль маркетингової діяльності 3 7,5 6 15 6 15 4 10

Всього 40 100 40 100 40 100 40 100

Модифікування (вдосконалення) товару 8 20 3 7,5 0 0 4 10

Позиціонування товарного асортименту 8 20 4 10 0 0 5 12,5

Планування нової продукції 4 10 6 15 1 2,5 4 10

Позиціонування торгової марки 17 42,5 16 40 29 72,5 10 25

Обслуговування товару 3 7,5 6 15 6 15 7 17,5

Розробка комплексу маркетингу для

товарного асортименту
0 0 4 10 3 7,5 2 5

Вибір сегмента для товарного

асортименту
0 0 1 2,5 1 2,5 8 20

Всього 40 100 40 100 40 100 40 100

Методи маркетингу

Інструментарій маркетингу

Аналітична функція

Виробнича функція

Збутова функція

Управлінська функція

С.-г. підпр-ва Перероб. підпр-ва ОСГ Посередники

 

Джерело: власні дослідження. 
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В результаті досліджень встановлено, що повний комплекс маркетингу 

забезпечується майже на усіх переробних підприємствах (98,7%); частково забезпечується 

– на 56,7% сільськогосподарських підприємств (при цьому на 35,3% цих підприємств 

найбільш розвиненими є виробнича й збутова функції маркетингу); недостатньо 

забезпечується в особистих селянських господарствах (15,4%) та у посередницьких 

структурах (9,2%) (це пов’язано із відсутністю відповідної інформації та збутових 

кооперативних структур, а також із орієнтацією посередницьких структур на виконання 

суто торговельної технології).  

Розгорнутий аналіз структури використання маркетингового інструментарію 

аграрними підприємствами підтверджує позицію щодо вибору елементу конкретної 

функції маркетингу або конкретного методу маркетингу залежно від видових ознак як 

підприємства, так і продукту (табл. 1).  

При використанні аналітичної функції маркетингу респонденти усіх чотирьох видів 

підприємств до пріоритету віднесли інструмент «вивчення споживачів», що пов’язується із 

постійністю попиту на продовольство. Щодо використання виробничої функції 

маркетингу – пріоритети респондентів розподілилися між інструментами організації 

матеріально-технічного забезпечення (у сільськогосподарських підприємствах (57,5%), та 

особистих селянських господарствах (60,0%)), організацією виробництва нових товарів (у 

переробних підприємствах (52,5%) та посередницьких структурах (42,5%)). Всі 

респонденти вважають організацію системи товароруху основним інструментом при 

використанні збутової функції маркетингу, а інструмент організації віднесено до 

пріоритету при використанні управлінської функції маркетингу керівниками переробних 

підприємств, посередницьких структур та головами особистих селянських господарств. 

Щодо методів маркетингу – пріоритетним обрано позиціонування торгової марки, який 

обрали усі респонденти. Керівники сільськогосподарських підприємств і голови особистих 

селянських господарств ототожнюють торгову марку із брендом виробника (конкретного 

господарства або підприємства), який на їх погляд, може слугувати потужним стимулом 

для підтримки попиту у свідомості споживача.  

Незважаючи на переконаність респондентів у необхідності використання всього 

інструментарію маркетингу, більшість з них вважають доцільним орієнтуватись на 

маркетинговий потенціал підприємства й маркетинговий вид продукції. Маркетинговий 
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потенціал підприємства 97,4% усіх респондентів ототожнюють із можливостями 

економічного забезпечення маркетингової діяльності, до переважних ознак 

маркетингового виду продовольчої продукції респонденти віднесли постійність попиту 

(88,5%), обмежену тривалість зберігання (65,6%), підтвердження попиту доходами 

споживачів (45,3%). 

Дослідженням встановлено пріоритети у використанні інструментів маркетингу 

аграрними підприємствами (рис. 1).  

 

Рис. 1. Пріоритети використання інструментів маркетингу аграрними підприємствами 

Джерело: власні дослідження. 

 

З діаграми, зображеної на рис. 1, видно переважання організаційних інструментів 

серед обраних пріоритетів, що свідчить про необхідність організаційного забезпечення 

маркетингової діяльності на аграрних підприємствах. Для цього пропонується 
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удосконалення системи організаційного забезпечення маркетингової діяльності аграрних 

підприємств (рис. 2). 

 
Рис. 2. Удосконалена система організаційного забезпечення маркетингової 

діяльності аграрних підприємств 

Джерело: власні дослідження. 

 

Як видно зі схеми, зображеної на рис. 2, бажаними спрямуваннями для 

удосконалення організаційного забезпечення маркетингової діяльності 

сільськогосподарських підприємств та ОСГ є кооперація, оскільки ця форма 

взаємовідносин не потребує вкладання капіталу, оскільки феномен сільськогосподарських 

обслуговуючих кооперативів полягає в їх неприбутковості. До того ж, кооперативна форма 

організації збуту продукції максимально відповідає потребам сільського населення, є 

ментально прийнятною для нього. До перспективних спрямувань організації 

маркетингової діяльності віднесено формування логістичної мережі та горизонтальну 

інтеграції, оскільки ці форми взаємовідносин можуть розвиватися на основі первинної 

кооперації. 

Ранг пріоритету 

5. Інформаційне 

забезпечення 

1. Організація системи 

товароруху 
С.-г.  

підприємства 

 2. Позиціонування 

торгової марки 

 Посередники 

 3.Органіазція 

матеріально-технічного 

забезпечення 

 4.Органіазція сервісу 
ОСГ 

 Переробні 

підприємства 

Форми і методи досягнення 

пріоритету 

 Сервісний супровід товарів 

 Формування логістичної 

мережі 

 Горизонтальна  інтеграція 

 Кооперація  

 бажане спрямування 

 оптимальне спрямування 

Формування 

коммунікативн. середовища  

 перспективне 

спрямуванняспрямування 
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Для переробних підприємств перспективною формою організаційного забезпечення 

вбачається горизонтальна інтеграція та формування логістичної мережі, оскільки власне ці 

підприємства відносяться до інтеграторів розвитку маркетингового середовища. 

Перспективним для них вважатиметься спрямування сервісного супроводу товарів, що 

пов’язується із можливістю використовувати переваги пакування, зберігання, організації 

товароруху, мерчандайзингу тощо. Маркетингова активність посередницьких фірм у 

перспективі зумовлюється формуванням комунікативного середовища з оптимізацією 

сервісного супроводу на основі бажаного спрямування – формування власної логістичної 

мережі. Запропоновані спрямування забезпечують цілісність системи маркетингової 

діяльності аграрних підприємств, а її економічна ефективність досягатиметься за рахунок 

оптимізації маркетингових каналів як інтеграторів доданої вартості. 

Висновки: 

1. На стан маркетингової діяльності аграрних підприємств впливають їх 

організаційна форма, вид діяльності, величина. Основними проблемами його розвитку є 

нестача коштів, недооцінка керівництвом важливості цього виду діяльності, відсутність 

напрацьованих схем взаємовідносин із ринковими суб’єктами. 

2. Виконання маркетингової технології потребує адаптації комплексу 

маркетингу до маркетингового потенціалу підприємства та до системи «продукт-ринок-

споживач». Наразі повний комплекс маркетингу забезпечується переважно на переробних 

підприємствах. На сільськогосподарських підприємствах і у посередницьких структурах в 

основному використовуються виробнича й збутова функції маркетингу, а у особистих 

селянських господарствах маркетингова технологія не є постійною у використанні. 

3. Інструменти для використання функцій маркетингу на аграрних 

підприємствах обираються у залежності від видових ознак підприємства та продукту. 

Пріоритетами у використанні інструментів маркетингу аграрними підприємствами є 

переважання організаційних інструментів зокрема, організація системи товароруху, 

позиціонування торгової марки, організація матеріально-технічного забезпечення, 

організація сервісу, інформаційне забезпечення. 

4. Бажаними спрямуваннями для удосконалення організаційного забезпечення 

маркетингової діяльності сільськогосподарських підприємств та ОСГ є кооперація; для 

переробних підприємств – горизонтальна інтеграція та формування логістичної мережі, 
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для посередницьких фірм – формуванням комунікативного середовища, формування 

власної логістичної мережі. 

У подальших розвідках даного напряму доцільною є розробка методики оцінки 

потенціалу маркетингової діяльності аграрних підприємств з метою здійснення подальшої 

оптимізації витрат на маркетинг та створення регіональних маркетингових продовольчих 

систем. 
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КРАВЧУК И. А. ТЕНДЕНЦИИ И ПЕРСПЕКТИВІ РАЗВИТИЯ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ АГРАРНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 

Проанализированыпроблемыразвитиямаркетинговойдеятельностиаграрныхпредпр

иятий в зависимости от ихформыорганизации и видапродукции. Обобщеныфакторы, 

влияющие на развитиемаркетингааграрныхпредприятий в частности, 

организациясистемытовародвижения, позиционированиеторговой марки, 
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организацияматериально-техническогообеспечения, организациясервиса, 

информационноеобеспечение. 

Осуществленокомплексноеисследованиеструктурыиспользованиямаркетингового 

инструментарияаграрнымипредприятиями в зависимости от выборафункции, метода 

маркетинга и маркетинговых характеристик продукции.  

Обобщеныприоритетыиспользованияинструментовмаркетингааграрнымипредприятиям

и и предложен алгоритм совершенствованиясистемыорганизационногообеспеченияих 

маркетинговойдеятельности.Предложеныжелаемые, перспективные и 

оптимальныенаправления для 

развитиямаркетинговойдеятельностисельскохозяйственных и 

перерабатывающихпредприятий, личныхкрестьянскиххозяйств, 

посредническихорганизаций и обоснованныпараметрывыбораконкретных направлений 

развитиямаркетинговойдеятельностипредприятийразличныхорганизационно-правовых 

форм. 

Ключевые слова: маркетинговаядеятельность, аграрныепредприятия, 

маркетинговаятехнология, инструментариймаркетинга, приоритетныенаправления. 

 

KRAVCHUK I.TRENDS AND DEVELOPMENT OF MARKETING ACTIVITIES 

OF AGRICULTURAL ENTERPRISES  

The problems of development of marketing activity of agricultural enterprises depending 

on their forms of organization and type of product. Summarized the factors affecting the 

development of the marketing of agricultural enterprises in particular, the organization of goods 

movement system, the positioning of the brand, the organization of logistics, service 

organization, information support. Implemented a comprehensive study of the structure of the use 

of marketing tools agrarian enterprises, depending on the function, method of marketing and the 

marketing of the product characteristics. Summarizes the priorities for the use of marketing tools 

agrarian enterprises and the algorithm to improve the system of organizational support their 

marketing activities. Proposed travel, promising and best direction for the development of 

marketing of agricultural and processing enterprises, private farms, intermediary organizations 

and justified the choice of the parameters of specific areas of marketing activity of the enterprises 

of various organizational and legal forms. 
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Keywords: marketingactivity, agriculturalenterprises, marketingtechnology, 

marketingtools, priorityareas. 
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