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вання управління підприємствами АПК України на основі сучасних
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Постановка проблеми. Сучасний етап розвитку агробізнесу в
Україні характеризується докорінною перебудовою інституціо-
нальної структури аграрної економіки, що пов’язано із процеса-
ми капіталізації та глобалізації. Повільне системне використання
принципів маркетингу на більшості вітчизняних підприємств
АПК унеможливлює ведення бізнесу на основі сучасних стандар-
тів в умовах, що постійно ускладнюються. Специфіка агробізнесу
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вимагає активізації наукових досліджень з метою адаптації мар-
кетингових знань до особливостей економіки підприємств АПК.
Тому українським підприємствам АПК життєво важливо розроб-
ляти та адаптувати свої бізнес-стратегії на основі сучасних кон-
цепцій маркетингу.

Аналіз існуючих досліджень за даною проблемою. Пробле-
мі формування маркетингових стратегій конкурентної боротьби в
сучасних умовах присвятили свої праці такі вчені, як Д. Брейді
[1], Д.С. Дей [2], П. Друкер [3], Ф. Котлер [4], Н.В. Куденко [5],
Ж.-Ж. Ламбен [6], Т. Левіт [7], Д. Саттон [8], Д. Траут [9], С. Хо-
лленсен [10]. Не дивлячись на значну кількість наукових робіт,
присвячених проблемам маркетингу, продовжуються гострі дис-
кусії щодо дієвості класичних постулатів маркетингової науки.
Перманентна нестійкість маркетингових концепцій викликає ло-
гічну потребу продовження досліджень у даному напрямку.

Формулювання цілей статті. Головною метою написання
статті є обґрунтування та розробка концептуальних засад управ-
ління підприємствами АПК України на основі сучасної концепції
маркетингу.

Виклад основного матеріалу. Аналіз еволюції маркетингової
концепції управління дає змогу продемонструвати таке: якщо у
1960-ті роки спостерігався процес чіткого «відмежування» і вио-
кремлення концептуального контексту маркетингу з набору тео-
ретичних і управлінських дисциплін, то кінець ХХ ст. і початок
нового століття навпаки ознаменовані активною інтеграцією ма-
ркетингу в стратегічне управління, що інтенсивно розвивається, в
науку про організаційні зміни, управління знаннями і нематеріа-
льними активами. Сучасні концепції маркетингу (маркетингове
управління підприємством, маркетинг відносин, соціально-
етичний маркетинг) [11, с. 37—52] формуються в результаті кар-
динальних змін у ринковому середовищі, які, в свою чергу, сут-
тєво впливають на формування нової парадигми маркетингу. При
цьому зазначимо, що визначальними у формуванні нових орієн-
тирів розвитку економічних відносин, яким має відповідати мар-
кетинг, є процеси глобалізації та дедалі повніше входження країн
світу в інформаційну добу. Ці процеси взаємопов’язані й відбу-
ваються практично паралельно, посилюючи вплив кожного з них.
У свою чергу, на основі різноманітних прогнозів щодо подаль-
шого розвитку маркетингу можна запропонувати концептуальну
схему формування його нової парадигми [11, с. 69—75] (рис. 1).
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Рис. 1. Визначальні напрями розвитку нової парадигми маркетингу

Джерело: власна презентація [11, с. 70]

Виходячи із зазначених світових тенденцій і враховуючи спе-
цифіку ведення агробізнесу в Україні, для розробки рекомендацій
щодо формування ефективних маркетингових стратегій підприєм-
ствами АПК ми пропонуємо розглянути стратегічні аспекти розви-
тку сучасної концепції маркетингу. Мова йде про врахування
об’єктивних чинників, які визначають специфіку розвитку агробі-
знесу (рис. 2). Систематизація різноманітних аспектів ведення аг-
робізнесу надає можливості розробити адаптовані сценарії розвит-
ку, в тому числі і з врахуванням впливу глобалізації.

Стрімкий наступ глобалізації в економічний, політичний і со-
ціокультурний простір України, наслідками якого є деформація
суспільно-економічної системи, фактично не залишає ані часу,
ані маневру для роздумів стосовно того, чи варто готуватися до
якісно нового виду конкурентної боротьби суб’єктам агробізнесу
в Україні. Вихідними принципами трансформації стратегічного
маркетингу в агропромисловому секторі економіки України з ме-
тою адаптації бізнесу до впливу глобалізації, на нашу думку, є:

— глибока діагностика власних ринкових можливостей з ме-
тою розробки реальних стратегій розвитку бізнесу;
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— оцінка перспектив прямої глобальної конкуренції;
— чітке позиціонування бізнесу;
— використання переваг положення «аборигена» (краща обі-

знаність про специфіку ведення бізнесу в регіоні);
— інноваційна складова розвитку (просте скорочення відста-

вання, як правило, не призводить до якісного прориву);
— використання підприємницької енергії бізнесу, що розвива-

ється;
— широке використання аутсорсингу (є актуальним для біль-

шості українських сільськогосподарських виробників через не-
можливість організувати роботу маркетингової служби власними
силами);

— використання національного патріотичного фактору при
встановленні емоційних зв’язків із споживачами та іншими ці-
льовими ринками через створення брендів і проведення соціаль-
но-відповідальної політики.

Врахування наслідків
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кризи 2008 року та

української економічної
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Вплив
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Рис. 2. Стратегічні аспекти розвитку сучасної концепції маркетингу
на підприємствах АПК України

Джерело: власна презентація

Протягом 10–15 останніх років бізнесова карта в АПК Украї-
ни змінилася кардинальним чином. Проте, вважаємо, що ці про-
цеси повинні найближчим часом тільки прискоритися, оскільки
входження України в глобалізаційний простір є безперечним і
всепоглинаючим. Окремі галузі продовольчих ринків фактично
перейшли в зону контролю глобальних компаній, які сформували
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або активно формують власні стандарти ведення бізнесу в цих
секторах галузі, в тому числі «наближаючи» до них українського
споживача. В той же час можна констатувати формування групи
українських компаній, які спромоглися не розгубитися у вирі
глобальної конкуренції й самим стати на шлях інтернаціоналіза-
ції бізнесу. Таким чином, стає актуальним прискорення впрова-
дження у бізнес-процеси підприємств АПК України принципових
складових сучасної концепції маркетингу, яка стрімко трансфор-
мується на основі нової парадигми розвитку (рис. 3).
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Боротьбу за
частку ринку

Рис. 3. Основні складові маркетингової діяльності підприємств АПК
України, які активізує вплив глобалізації

Джерело: власна презентація

Визначальним у розбудові фундаментальних маркетингових
принципів роботи є врахування специфіки типу підприємства,
залежно від спеціалізації, розміру, власників (мотивів входження
в агробізнес компаній з інших сфер економіки), інтегрованості із
іншими видами бізнесу (наприклад, аграрне виробництво і пере-
робка).

Особливістю сільськогосподарського виробництва в Україні є
необхідність органічного поєднання трьох напрямків розвитку
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формування інституціональної структури агробізнесу: агропро-
мислових формувань (агрохолдингів), класичних (традиційних)
аграрних підприємств (на базі колишніх КСП) і дрібних приват-
них, сімейних і фермерських виробників. Відповідно можна кон-
статувати формування трьох моделей організації маркетингу.
Так, для агрохолдингів актуальною є система повноцінного мар-
кетингу на основі сучасної моделі, перенесення успішного досві-
ду організації маркетингу із інших сфер холдингової компанії
(якщо такі можливості існують).

Такі компанії практично автоматично є об’єктом для інтересу
з боку транснаціонального капіталу, і тому всі вони просто ви-
мушені працювати за законами глобалізації. Несвоєчасність пе-
реходу на принципи сучасної парадигми маркетингу з високою
ймовірністю призведуть до неминучого програшу у глобальній
конкурентній боротьбі. При цьому існують такі альтернативи:

— активна капіталізація (залучення капіталу) та екстенсивний
розвиток (проте є небезпека виникнення залежності від джерел
капіталу, фінансових розривів реалізації інвестиційних проектів);

— помірна експансія (за принципом «step by step») — обо-
в’язкове нарощування капіталу, ринкових позицій, але з враху-
ванням ризиків і можливостей менеджменту (захоплення — за-
кріплення позицій — підготовка до чергового наступу);

— активна інтеграція (продаж частини капіталу, залучення
стратегічних інвесторів, створення спільних підприємств, альян-
сів тощо), що дозволить поєднати могутність транснаціональних
(фінансових) групувань і досвід «специфіки» роботи в українсь-
кому агробізнесі (необхідність роботи в умовах корупційних або
політичних схем).

Основною перевагою класичних аграрних підприємств є їх оп-
тимальні розміри в контексті кращої керованості та організації ме-
неджменту, а також традиційні міцні позиції на власній території
(власниками підприємств є, як правило, власники базового ресурсу
— земельних ділянок, або близькі до них люди). Проте стає все оче-
виднішим, що такі підприємства, за умови якщо вони працюють на
старих технологіях, перебувають в зоні ризику, оскільки не мають
можливості залучити критичну масу інвестиційного ресурсу для
здійснення власної «зеленої революції», тобто переходу на високо-
продуктивні технології. Отже, для таких компаній не залишається
вибору щодо побудови стандартів ведення бізнесу на основі тих ре-
сурсів, які є в зоні досяжності. Зазначене ставить ключову вимогу
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до принципів діяльності маркетингової служби — постійний моні-
торинг маркетингового середовища, кон’юнктури ринків, посилена
увага до цінових трендів. Звичайно, в більшості випадків такі під-
приємства не мають можливості самостійно організувати проведен-
ня маркетингових досліджень з тим, щоб розробити адекватну ви-
робничу програму. В такому разі актуальним залишається часткове
виконання власними силами окремих обов’язкових маркетингових
функцій (збут, загальний, поточний аналіз кон’юнктури ринків,
аналіз локального ринку), а решту — замовити в професійних мар-
кетингових аналітичних компаніях (аутсорсинг). Можливий варіант
пошуку резервів у взаємодії з іншими товаровиробниками через
створення альянсів, участь у роботі галузевих асоціацій, інтеграції з
стратегічними партнерами.

Ще менше можливостей для організації повноцінної маркети-
нгової служби мають дрібні товаровиробники, для яких актуаль-
ними є інтеграція з іншими невеликими підприємцями через
створення обслуговуючих кооперативів. Ці ж кооперативи пови-
нні виконувати і маркетингові функції, щодо надання інформа-
ційних сигналів товаровиробникам про можливі зміни кон’юнк-
тури аграрних ринків.

Кардинально змінили вектори формування маркетингових
стратегій у більшості українських компаній наслідки світової
економічної кризи, а також кризи, пов’язаної із історичними по-
діями в Україні 2014–2015 років. Українські компанії часто ви-
ступали в ролі так званих «інвесторів-донорів», які стають жерт-
вами стрімкого здування фінансових «бульбашок». Основними
факторами, які поставили підприємства АПК у цілковиту залеж-
ність від стану макроекономічної кон’юнктури, на нашу думку, є:

— незбалансований агресивний розвиток, який базувався на
невірних уявленнях про подальше збереження у майбутньому
швидких темпів зростання ключових індикаторів ринку (цінові
тренди, капіталізація тощо), що призвело до помилкових майбут-
ніх очікуваннях грошових потоків;

— класичні ознаки потрапляння в зону «пастки» фінансових
спекуляцій (наприклад, масова оренда землі з метою перепрода-
жу, а не стратегічного виробництва);

— незбалансована фінансова політика, коли під довгострокові
інвестиційні проекти залучалися кошти з коротким терміном по-
гашення із сподіванням на можливість постійного перекредиту-
вання;
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— некваліфіковані дії менеджменту компаній, які базувалися
на моделі постійного зростання (дуже легко бути «успішним» бі-
знесменом, коли ринок самостійно автоматично зростає, швидко
заповнює ніші); теоретична та ментальна неготовність працювати
в умовах, що змінюються кардинальним чином;

— шахрайські дії підприємців з метою «наживи» на капіталі
інвесторів, використовуючи кризу як нестабільний фактор «при-
криття» злочинних планів.

У вигіднішому положенні в умовах кризи опинилися ті компанії,
які реалізовували стратегію «органічного зростання», не брали в оре-
нду великі нові площі землі без можливості відповідної організації
ефективного менеджменту. Пом’якшились наслідки кризових явищ у
тих компаніях, які побудували вертикально інтегровані агропромис-
лові холдинги, що експортують значну частину своєї продукції (хе-
джування валютних ризиків) або виробляють широку лінійку харчо-
вих продуктів із високою доданою вартістю. У цьому випадку
інвестор застрахований від падіння цін на сировинні товари.

Треба зазначити, що логіка формування кризових явищ при-
зводить до перерозподілу сфер впливу в агробізнесі. Тому не ди-
вно, що після початку розгортання кризи в Україні активізували-
ся процеси зливань і поглинань, кооперації зусиль поодиноких
гравців для досягнення спільних бізнесових цілей. Проте ми про-
гнозуємо настання активної фази вимушених зливань і погли-
нань, розпродажу активів, викликаних наслідками фінансової
кризи в частині настання банкрутства або критичного прояву фі-
нансових проблем окремих компаній.

Компані, які уникли фінансових проблем, змушені були вно-
сити корегування у вже розроблені маркетингові стратегії. На-
приклад, це охопило реструктуризацію асортиментної політики
більшості, компаній, які внаслідок різкого погіршення купівель-
ної спроможності споживачів почали виробляти більше продукції
економ-сегменту замість високомаржинальної. Крім того, приро-
днім є призупинення ряду інвестиційних проектів через брак фі-
нансових ресурсів та їх дорожчання.

Незважаючи на кризу, ми можемо констатувати, що сучасна
концепція маркетингу все активніше займає місце у стратегічно-
му рівні розвитку підприємств АПК України. Головним наслід-
ком таких управлінських інновацій є поступове встановлення га-
рмонії між стратегічним управлінням компаній і закономірно-
стями розвитку їх ринкового середовища. В цілому, можна стве-
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рджувати, що велика частина українських компаній виявилася
цілком адаптивною до наслідків кризових явищ і продовжує реа-
лізовувати стратегічні плани розвитку, а окремі компанії ще й
отримали додаткові можливості для прискорення захоплення ри-
нку, адже вони виявилися стійкішими, ніж їх конкуренти. Ми ви-
окремлюємо такі сновні напрями реалізації сучасних маркетин-
гових стратегій агропромисловими формуваннями:

— зливання та поглинання компаній (мета: отримання сине-
ргетичного ефекту від консолідації ресурсів і можливостей різ-
них компаній, нарощування частки ринку, збільшення капіталіза-
ції, усунення конкурентів, зміцнення ринкових позицій у відно-
синах з іншими контрагентами ринку);

— органічне нарощування земельного банку (мета: продов-
ження захоплення вільних ринкових ніш у регіонах);

— максимальне самозабезпечення сировиною або інтеграція з
постачальниками (мета: уникнення кон’юнктурних ризиків, по-
долання наслідків інституціональних провалів в окремих галузях,
вирішення проблем із поверненням ПДВ);

— інвестиції у енергозбереження та модернізацію (мета: по-
треба у зниженні витрат і доведення стандартів виробництва до
рівня міжнародної конкуренції);

— диверсифікація бізнесу (мета: можливість уникнути кон’юн-
ктурних ризиків окремого ринку та досягти синергетичного ефек-
ту від інвестицій у галузі, що технологічно або ринково пов’язані
із базовими напрямками діяльності;

— концентрація на ринковій ніші (мета: можливість розвивати
бізнес в умовах незначного рівня конкуренції);

— розвиток інфраструктури (мета: усунення технологічних і
організаційних перешкод бізнес діяльності, контроль стратегіч-
них напрямів (складових) бізнесу);

— реалізація масштабних комплексних інвестиційних проек-
тів (мета: створення своєрідних кластерів — зайняття на довгий
час стратегічних позицій у певних регіонах чи галузях бізнесу із
сильними позиціями у співпраці із державними органами влади);

— вихід на іноземні ринки (мета: розширення діапазону рин-
кових можливостей, посилання сигналів ринку про сильні конку-
рентоспроможні позиції);

— удосконалення організації управління маркетингом, рест-
руктуризація організаційної структури (мета: створення можли-
востей для реалізації сучасних концепцій маркетингу;
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— адаптація товарної (асортиментної), цінової, збутової та
комунікаційної політик до умов, що змінюються (мета: викорис-
тання успішного досвіду та впровадження власних інновацій що-
до завоювання цільових ринків).

Висновки:
1. Запропоновано розглядати стратегічні аспекти розвитку су-

часної концепції маркетингу із врахуванням об’єктивних чинни-
ків, які визначають специфіку розвитку агробізнесу, системати-
зація яких надає можливості розробити адаптовані сценарії
розвитку, в тому числі і з врахуванням впливу глобалізації.

2. Для розробки рекомендацій щодо формування ефективних
маркетингових стратегій агропромислових формувань України
запропоновано вибрати ракурс базового вектору докладання зу-
силь, що має такі напрями: врахування специфіки та типу компа-
нії залежно від спеціалізації, розміру, власників, інтегрованості з
іншими видами бізнесу; оцінка ринкової зрілості суб’єкта госпо-
дарювання (застосування переважаючої маркетингової концеп-
ції); уточнення специфіки ринку, конкурентного середовища та
зв’язку із світовою кон’юнктурою; географічні аспекти розташу-
вання та доступ до інфраструктури; врахування наслідків криз.
Така систематизація різноманітних аспектів ведення агробізнесу
дає можливості розробити адаптовані сценарії розвитку, в тому
числі і з врахуванням впливу глобалізації.

3. Виходячи з особливостей агропродовольчого виробництва
та неоднорідності структури агробізнесу в Україні, розроблено
три базові моделі організації маркетингу на підприємствах АПК:
для агропромислових формувань (агрохолдингів); класичних
(традиційних) аграрних підприємств; дрібних приватних, сімей-
них і фермерських виробників. Визначено, що для агропромис-
лових формувань актуальною є система повноцінного маркетин-
гу на основі сучасної концепції, для середніх за розміром під-
приємств — поєднання локальних маркетингових можливостей із
аутсорсингом та інтеграцією з іншими учасниками ринку, для
дрібних — кооперація та стимулювання отримання державної
допомоги через систему дорадництва.

4. Не зважаючи на кризу, ми можемо констатувати, що сучас-
на концепція маркетингу все активніше займає місце у стратегіч-
ному рівні розвитку підприємств АПК України. Головним нас-
лідком таких управлінських інновацій є поступове встановлення
гармонії між стратегічним управлінням компаній і закономірнос-
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тями розвитку їх ринкового середовища. У цілому, можна ствер-
джувати, що велика частина українських компаній виявилася ці-
лком адаптивною до наслідків кризових явищ і продовжує реалі-
зовувати стратегічні плани розвитку, а окремі компанії ще й
отримали додаткові можливості для прискорення захоплення ри-
нку, адже вони виявилися стійкішими, ніж їх конкуренти.
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