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ПЕРСПЕКТИВИ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ 

ПІДПРИЄМСТВ АПК В УКРАЇНІ 

 

В даний час в підприємствах агропромислового комплексу 

України  маркетингова діяльність не отримала широкого розповсюдження. Це 

пов'язано з відсутністю кваліфікованих фахівців-маркетологів і єдиного 

інформаційного простору, нерозвиненістю маркетингової інфраструктури, 

низьким рівнем знань керівників і фахівців в області маркетингу, а також 

економічним спадом у виробництві. 

Основним змістом маркетингового підходу до даної проблеми є 

вивчення структури товарного ринку, рівня виробництва продукції і послуг , а 

також прийняття рішень про форми і методи розвитку конкурентного 

середовища на даному ринку [1]. 

Особливості маркетингу в аграрному комплексі тісно пов'язані зі 

специфікою сільськогосподарського виробництва, яка характеризується 

різноманітністю асортименту продукції та учасників ринку, а також 

різноманіттям  організаційних   форм господарювання. 

Слід також відзначити, що сільськогосподарський маркетинг набагато 

складніше інших його форм, це обумовлено тим, що використання елементів і 

засобів маркетингу в аграрному секторі має особливості, пов’язані зі 

специфікою самого сільськогосподарського виробництва та особливостей 

https://hootsuite.com/barometer
https://tns-ua.com/
https://tns-ua.com/
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галузі в цілому, зокрема агробіологічних чинників, низької еластичності 

попиту, сезонності виробництва, що вимагає пошуку дієвих інструментів 

гнучкого пристосування можливостей підприємства до вимог ринку [2]. 

В Україні серед практиків немає достатнього розуміння ролі і значення 

маркетингу, тому лише четверта частина підприємств мають відділи 

маркетингу. Виникнення проблем зі створенням служби маркетингу 

пояснюється об'єктивними і суб'єктивними причинами. До об'єктивних 

причин віднесено такі [3]: 

- важке економічне становище підприємств не дозволяє додаткові 

витрати на створення  служби маркетингу; 

- нестача кваліфікованих кадрів фахівців-маркетологів, а 

непрофесійність маркетологів компрометує маркетинг як спеціальність. 

Серед суб’єктивних причин називають такі: 

- нерозуміння деякими керівниками справжніх цілей і завдань 

роботи служби маркетингу; 

- страх перед змінами на підприємстві; 

- опір інших служб створенню нової, «незрозумілої» для них 

служби. 

При організації маркетингової діяльності на підприємствах України, 

важливо враховувати світовий досвід. Дослідження світового досвіду 

розвитку маркетингу вказують, що головними тенденціями на сучасному етапі 

є: 

1) адаптація агропромислового комплексу до мінливих ринкових умов, 

новим технологіям, державному регулюванню та інших факторів; 

2) розвиток вертикальної інтеграції і тенденцій до злиття однорідних 

компаній, поєднанню різних рівнів і функцій маркетингу в межах однієї 

компанії; 

3) зміни в структурі потоку агропромислової продукції та продовольства 

по каналах реалізації, розширення прямих торгових зв'язків фермерів з 

великими оптовиками, які контролюють кількість і якість продукції ; 
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4) функціонування інформаційних служб і рухів споживачів, які мають 

сильний вплив на діяльність товаровиробників. 

У результаті узагальнення світового досвіду використання маркетингу 

виявлено, що в розвинених країнах його проведення вимагає значних витрат. 

За даними міжнародних маркетингових організацій, частка витрат на 

проведення маркетингових досліджень складає в середньому половину 

роздрібної (продажної) ціни багатьох товарів.  

Ефективність маркетингової діяльності на підприємствах АПК можна 

підвищити шляхом налагодження безпосередніх контактів між 

сільгоспвиробниками і споживачами. Організація маркетингової діяльності 

повинна спрямовуватися на розвиток підприємницької ініціативи, що 

передбачає розробку конкурентоспроможних ідей, їх оперативну реалізацію в 

практичній діяльності. В основу виробничої та ринкової стратегії 

новоутворених агроформувань має бути покладена концепція життєвого 

циклу продукту, яка би визначала момент його входження на ринок, пік 

виробництва та продажу, а також необхідність заміни існуючого продукту 

новим, конкурентноспроможнішим (збільшення частки на ринку екологічно 

чистої продукції) [4] . 

Маркетингова діяльність у сільськогосподарських підприємствах 

повинна забезпечити: надійну, достовірну і своєчасну інформацію про 

кон’юнктуру ринку, структуру та динаміку конкретного попиту, смаки й 

уподобання покупців, цінову  ситуацію, тобто інформацію про зовнішні умови 

функціонування аграрного підприємства. Така інформація має дати відповіді 

сільськогосподарському підприємству, яку продукцію виробляти, в якій 

кількості та де і кому вигідніше реалізувати вироблену продукцію[5]. 

Введення ефективної системи агромаркетингу допоможе об'єднати 

зусилля сільськогосподарських товаровиробників, підприємств переробної 

промисловості і торгівлі не тільки на стадії реалізації продукції, а й на стадії 

визначення характеру і масштабів її виробництва, шляхів рентабельного 

використання виробничих потужностей підприємств, визначення 
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взаємовигідних умов просування продукції з врахуванням максимального 

задоволення потреб кінцевих споживачів. 
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ВИКОРИСТАННЯ ІННОВАЦІЙНИХ ТЕХНОЛОГІЙ В 

КОМУНІКАЦІЙНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 

 

Сучасні умови функціонування вітчизняних підприємств 

характеризуються негативною політичною та економічною ситуацією в країні, 

зменшенням доходів населення та значним зростанням цін та товари, що 

негативно впливає на споживчі настрої всередині країни. В такій ситуації 

споживачі перестають активно купувати товари та послуги. У зв’язку з цим 

http://tezy.btsau.edu.ua/files/x_xrh1dzug.pdf

