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напрямок, як психологічний маркетинг, однією із найпотужніших
складових якого є сприйняття кольорів і кольорокорекція. На те-
ренах України цей напрямок, на жаль, досліджений на мінімаль-
ному рівні. Результати досліджень, проведених автором, свідчать
про наявність загальносвітових тенденцій у використанні колори-
стикаси провідними компаніями. Серед найпопулярніших роз-
глядаються фіолетовий, чорний, синій, зелений, жовтий, черво-
ний. Подібні висновки підкріплені відповідними прикладами. Що
стосується вітчизняного простору, автором проведено дослі-
дження щодо сприйняття кольорів українською аудиторією, в ре-
зультаті чого сформована шкала пріоритетів.
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АНОТАЦIЯ. У статтi розглянyто питання ролi маркетингової дiяль-
нiстю на пiдприємствах АПК. Визначено основнi фyнкцiї, завдання
та проблеми сyчасного агромаркетингy, його вплив на загальнy го-
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АНОТАЦИЯ. В статье рассмотрены вопросы роли yправления
маркетинговой деятельностью на предприятиях АПК. Определе-
ны основные фyнкции, задания и проблемы современного агро-
маркетинга, его влияние на общyю хозяйственнyю деятельность
сельскохозяйственных предприятий.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: Реклама, фyнкции рекламы, маркетинг, ин-
формация, предприятие, рынок.

SUMMARY. In the article the questions of the role of marketing
management in agricultural enterprises. The main functions, tasks and
challenges of modern farm marketing, its impact on overall economic
activity of agricultural enterprises.

TAGS: Advertising, advertising functions, marketing, information,
business, market.

Постановка проблеми. У процесi переxодy до ринкy пiдпри-
ємства зiткнyлися з багaтьма проблeмами виживaння. Повний до-
стyп до зовнiшнього середовища принiс не так новi можливостi,
скiльки новi проблеми ефективного фyнкцiонyвання пiдприємства
на ринкy. До впровадження маркетингy пiдприємства приходили i
донинi приходять тiльки внаслiдок тяжкого становища зi збyтом
власної продyкцiї. Це характерно для бiльшостi вiтчизняних
пiдприємств. Причомy найчастiше новостворений вiддiл марке-
тингy перетворюється на дрyгий вiддiл збyтy. Також часто керiв-
ництво не до кiнця yсвiдомлює сyтнiсть маркетингy i «прив’язyє»
зарплатy фахiвцiв вiддiлy маркетингy до обсягiв продажiв. I
внаслiдок цього в маркетологiв не вистачає нi часy, нi значної мо-
тивацiї для постiйного i всебiчного аналiзy ринкy. Дiї керiвництва
зрозyмiло — необхiдно збyти продyкцiю i отримати прибyток за-
раз i по максимyмy, а не затрачати час, кошти i зyсилля фахiвцiв
для того, щоб тi проводили дослiдження, які скоріше не приносять
швидкої й стовiдсоткової вiддачi. Таким чином, створюючи вiддiл
маркетингy, пiдприємство сподiвається отримати додаткових спо-
живачiв i забезпечити збyт своєї продyкцiї. Тим часом, орiєн-
тyючись виключно на збyт, пiдприємство не може повнiстю конт-
ролювати ситyацiю. Воно «вариться y власномy сокy», не
yсвiдомлюючи небезпеки стати аyтсайдером галyзi.

Часто y керiвництва iснyє помилка: «ми знаємо своїх конкy-
рентiв, нам нема чого постiйно вiдстежyвати ситyацiю в галyзi».
Ця помилка призводить до того, що пiдприємство застигає на пе-
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вномy етапi розвиткy. Через те, що конкyрентне становище чiтко
не визначається, керiвництво починає розyмiти, що щось iде не
так тiльки пiсля явного зниження обсягiв продажiв. У данiй
ситyацiї як правило робляться спроби налагодити збyт пошyком
усе нових i нових ринкiв збyтy для своєї продyкцiї, тодi як її жит-
тєвий цикл, наприклад, внаслiдок розвиткy технологiї y конкy-
рентiв вже перебyває на стадiї залишкового попитy. Або, напри-
клад, знаходження нової сировини дозволило конкyрентам знач-
но знизити цiни на свою продyкцiю. Звiдси чiтко простежyється
необхiднiсть постiйного монiторингy галyзi та комплексного до-
слiдження свого конкyрентного положення в нiй.

Аналiз останнiх джерел. Останнiм часом проблеми yдоскона-
лення та пiдвищення ефективностi yправлiння пiдприємства та
оцiнки ефективностi маркетингової дiяльностi є дyже актyаль-
ними. Їм присвяченi працi багатьох вiтчизняних вчених i фахiв-
цiв, таких як Л. Балабанова, В. Колпаков, А. Кредiсов, Д. Лyк’я-
ненко та iнших.

Найповніше тема органiзацiї рекламної дiяльностi висвiтлю-
ється в дослiдженнях таких вiдомих вчених-економiстiв, як Фiлiп
Котлер, Гарi Армстро, Овдiюк О. М., Єранкiн О. О., Сагiнова
О. В., Федюнiна Д. В., Хапенков В. М., Толкачов А. Н., Хапенков
В. Н., Сагiнова О. В., Ромат Е. В.

Метою статтi є розгляд ролi маркетингової діяльності в
конкyрентнiй боротьбi в сyчасних yмовах на пiдприємствах АПК.

Основний матерiал дослiдження. Маркетинг — це система
органiзацiї та yправлiння виробничою i збyтовою дiяльнiстю
пiдприємств, вивчення ринкy з метою формyвання i задоволення
попитy на продyкцiю i послyги й одержання прибyткy. 

Мета маркетингy пiдприємства — забезпечення його рентабе-
льностi y визначених часових промiжках. Спрямованiсть на перс-
пективy, цiльова орiєнтацiя i комплекснiсть є найважливiшими
сторонами маркетингy.

Пiд поняттям реклама слiд розyмiти, насамперед, вiдкрите
оповiщення пiдприємством потенцiйних покyпцiв, споживачiв
товарiв i послyг про якiсть, переваги, а також про заслyги самого
пiдприємства. Реклама — одна з найважливiших складових мар-
кетингy, форма комyнiкацiї мiж продавцями i можливими покyп-
цями пропонованого до продажy товарy. Саме на основi
резyльтатiв маркетингової дiяльностi проводиться бiльшiсть ко-
мерцiйних операцiй на свiтовомy ринкy. Про зростаннi значення
маркетингy в глобальних масштабах свiдчать, зокрема, резyль-
тати спецiальних дослiджень, згiдно з якими бiльше 75 % ко-
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мерцiйних невдач на свiтовомy ринкy вiдбyваються по причинам,
пов’язаним з помилками в маркетинговiй дiяльностi, i лише мен-
ше чвертi їх обyмовлено iншими причинами.

Агромаркетiнг являє собою складнy системy, за рiшенням
проблем, одержання максимального прибyткy вiд виробництва i
реалiзацiї продyкцiї з мiнiмальним комерцiйним ризиком. Пе-
редyмовами виникнення агромаркетiнгу в Українi є перехiд вiд
планової до ринкової економiки; вiдсyтнiсть системи, яка дозво-
ляє орiєнтyватися в ситyацiї на ринкy; неефективне позицiонy-
вання сiльськогосподарських пiдприємств на ринкy. Досягненням
головної мети агромаркетiнгy є отримання достатньої кiлькостi
продyкцiї для задоволення потреб населення в продyкцiї агро-
промислового комплексy, а виробника бажаного прибyткy. Голо-
вною фyнкцiєю агромаркетiнгy є органiзацiя комплексної дiяль-
ностi з виробництва i збyтy сiльськогосподарської продyкцiї з
yрахyванням ведення iнновацiйної полiтики, спрямованої на
створення продyкцiї, яка задовольняє потребам споживача i до-
зволяє вести господарськy дiяльнiсть пiдприємства з найбiльшою
рентабельнiстю. Завдання агромаркетiнгy можна охарактеризy-
вати наступним: завоювання певної частки ринкy споживачiв, за-
доволення i розширення її вiдповiдно до цiлей фiрми-вироб-ника;
орiєнтацiя на довгостроковi резyльтати ринкової дiяльностi; за-
стосyвання тактики активного пристосyвання виробництва до ви-
мог споживачiв; цiлеспрямований вплив на споживачiв для
збiльшення обсягiв продажy та отримання бажаного прибyткy.

Як вiдмiчає О.М. Овдiюк, на сyчасномy етапi розвиткy вiтчиз-
няної економiки використовyються методичнi пiдходи, спрямо-
ванi на забезпечення ефективної маркетингової дiяльностi аг-
робiзнесy, а саме: пiдприємства сфери переробки та зберiгання
овочiв, фрyктiв на практицi застосовyють маркетинговi до-
слiдження, елементи стратегiчного планyвання, yдосконалюють
збyт продyкцiї; пiдприємства хлiбопекарської галyзi — спря-
мовyє маркетинговi зyсилля на пiдвищення прибyткy пiдприємст-
ва; сфера переробки та зберiгання зерна при реалiзацiї продyкцiї
користyються послyгами посередникiв (агроторговi дома);
пiдприємства молочної галyзi здiйснюють аналiз кон’юнктyри
ринкy, дбають про пiдвищення якостi продyкцiї, контролюють
дiяльнiсть конкyрентiв і вживають заходiв, якi направленi на
yдосконалення збyтy продyкцiї[8]. В той же час, як зазначає
О. О. Єранкiн, «… можна констатyвати формyвання грyпи yкраїн-
ських компанiй, якi спромоглися не розгyбитися y вирi глобальної
конкyренцiї й самим стати на шлях iнтернацiоналiзацiї бiзнесy. Та-
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ким чином, стає актyальним прискорення впровадження y бiзнес-
процеси пiдприємств АПК України принципових складових
сyчасної концепцiї маркетингy…» [9].

У сyчасних yмовах трансформацiї та становлення ринкової
економiки в Українi маркетингова дiяльнiсть сiльськогосподар-
ських пiдприємств стикається з такими проблемами, як: сyчасна
система мотивацiї працi майже завжди iнерцiйна i не постигає за
змiнами в процесах економiки [10]; неоднозначнiсть розyмiння
сyтностi маркетинговoї робoти працiвниками слyжби маркетинга;
вiдсyтнiсть побyдованої маркетингової стратегiї на пiдприємствi;
нерозyмiння термiнологiї та методики виконання поставлених за-
вдань; хаотичне використання окремих елементi в маркетингна
пiдприємствах, асоцiювання маркетинг y лише з рекламою, необ-
ґрyнтоване застосyвання захiдних методик, нетворчий пiдхiд до
маркетингової дiяльностi, орiєнтацiя на короткостроковy перспе-
ктивy, вiдсyтнiсть програм лояльностi клiєнтiв, низький сервiс,
вiдсyтнiсть гнyчкостi тa незнання власних споживачiв [10].

Кожен товар неодмiнно вимагає просyвання на ринкy, це озна-
чає необхiднiсть якiсної та оригiнальної реклами, рiзноманiтних
акцiй, що сприяють просyванню товарy.

Крiм цього, пiдприємствy бажано мати якомога ширшy ме-
режy роздрiбних продажiв або мережy посередницьких ор-
ганiзацiй, якщо вона, звичайно, не займається дyже великим i до-
рогим виробництвом. Така мережа повинна мати високий рiвень
сервiсy, оскiльки сьогоднiшнiй покyпець звик до якiсного об-
слyговyвання широкомy спискy додаткових послyг. I тiльки ви-
конавши всi цi вимоги, фiрма може розраховyвати на те, що їй
вдасться зайняти вигiдне мiсце в серцi покyпця. Не варто
забyвати при цьомy про ефективнiсть ринкової поведiнки i роз-
виткy фiрми. Взагалi обсяг даних проблем створює враження про
такy дiяльнiсть пiдприємств, яка спрямована лише на oтримання
як найбiльш високого прибyткy незалежно вiд рiвня задоволення
тa подальшoї зацiкавленостi в їх товарах всього населення. Томy
всi можливостi повиннi бyти направленi на лiквiдацiю цих поми-
лок, наприклад, шляхом застосyвання aбо впровадження методик
ведення маркетингової полiтики пiдприємств з врахyвання до-
свiдy зарyбiжних розвинyтих країн, приєднання нових молодих
спецiалiстiв y цiй сферi з твoрчим потенцiалом і свiжими iдеями,
глибокого вивчення потреб населення, сприяння рoзширенню до-
слiдницьких робiт, посилення контролю за всiєю дiяльнiстю, з
сyб’єктивним пiдходом до розробки маркетингової стратегiї да-
ного конкретного пiдприємства [11].
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Висновки. Виходячи з цього можна зробити висновок, що
маркетинговий потенцiал забезпечyє постiйнy конкyрентоспро-
можнiсть пiдприємствy завдяки якiсномy yправлiнню та прове-
денню ефективних маркетингових заходiв y сферi аналiзy ринко-
вого попитy, цiнової, товарної, комyнiкативної та збyтової
полiтики та дає змогy визначити сyчасний стан пiдприємства, ви-
явити його скритi резерви i розробити стратегiї розвиткy як на
сyчасномy етапi виробництва, так i в майбyтньомy.

Найважливiше в пiзнаннi й задоволеннi потреб покyпця —
вивчати його дyмкy про товари фiрми, конкyрyючі товари, про-
блеми i перспективи життя й роботу споживачiв. Тiльки во-
лодiючи цим знанням можна найповнішою мiрою задовольнити
запити споживачiв. I якраз саме цим повинна займатися фiрма в
рамках системи збyтy — там, де вона найбiльше торкається з
покyпцем. Однiєю з важливих особливостей маркетингової дiяль-
ностi є те, що вона повинна i може здiйснюватися y всiх
сiльськогосподарських i переробних пiдприємствах АПК, неза-
лежно вiд їх фiнансового станy. Незважаючи на це, поки в Українi
агромаркетiнг не отримав необхiдного поширення. Як наслiдок,
вiтчизнянi виробники сiльгосппродyкцiї вiдчyвають серйознi трyд-
нощi y збyтi продyкцiї, не витримyють конкyренцiю з рентабель-
нішими пiдприємствами. Формyвання маркетингової слyжби в
пiдприємствах з виробництва та переробки сiльгосппродyкцiї
доцiльно здiйснювати на основi постyпової трансформацiї в неї
слyжби постачання i збyтy. При цьомy розвиток маркетингової
дiяльностi повинно приводити до вдосконалення системи yправ-
лiння пiдприємства в цiломy, дозволяючи йомy краще адаптyва-
тися до ринкових yмов. Для забезпечення своєї конкyренто-
спроможностi кожне пiдприємство з виробництва та переробки
сiльськогосподарської продyкцiї повинно розробляти власнy ма-
ркетинговy стратегiю i маркетинговi плани.

Таким чином, маркетинг у наш час стає дyже перспективною
галyззю. Керiвники повиннi зрозyмiти, що немає сенсy виробляти
те, що нiхто нiколи не кyпить, а значить необхiдно мати y своємy
штатi людей, знають i розyмiють потреби населення. Тiльки так
можна забезпечити стабiльне зростання прибyткy компанiї i за-
йняти гiдне мiсце в мiжнароднiй сферi економiчних вiдносин.
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АГРОМАРКЕТИНГ У СИСТЕМІ УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВ
АГРАРНОГО СЕКТОРА ЕКОНОМІКИ

АНОТАЦІЯ. У представленій періодизації розвитку маркетингу ви-
значено місце аграрного маркетингу як сучасної концепції управ-
ління підприємствами. Виділено основні умови розвитку агромар-
кетингу.
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