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АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ
СІЛЬСЬКОГОСПОДАРСЬКИХ ПІДПРИЄМСТВ

АНОТАЦІЯ. Аналізуються умови та можливості здійснення марке-
тингової діяльності різними за розмірами та організаційними фор-
мами сільськогосподарськими підприємствами. Показано пробле-
ми застосування основних елементів маркетингу в умовах
початкових етапів становлення інфраструктури аграрного ринку.
Обґрунтована доцільність створення філій існуючих оптових рин-
ків у сільських районах і горизонтальних маркетингових систем
кооперативного типу. Показано, що в таких умовах формувати-
муться оптимальні товарні партії без надмірного укрупнення під-
приємств. Організація у збутових кооперативах переробки проду-
кції і фірмової торгівлі трансформує їх у вертикальні маркетингові
системи, у яких без державного втручання у процеси ціноутворен-
ня формуватимуться прийнятні для усіх учасників цих систем ціни.
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КЛЮЧОВІ СЛОВА: аграрний маркетинг ринок сільськогосподарсь-
кої продукції, кон’юнктура аграрного ринку, канали розподілу, мар-
кетингова товарна політика, горизонтальні маркетингові системи,
вертикальні маркетингові системи.

АННОТАЦИЯ. Анализируются условия и возможности осуществле-
ния маркетинговой деятельности различными по размерам и орга-
низационными формами сельскохозяйственными предприятиями.
Показаны проблемы применения основных элементов маркетинга в
условиях начальных этапов становления инфраструктуры аграрного
рынка, из-за чего не производится рыночное генерирования цен,
производители не могут выбирать маркетинговые каналы на альтер-
нативной основе. Цены очень изменчивы. Их уровень определяется
в большей степени монопольными тенденциями в сфере закупок
продукции, чем под влиянием факторов рынка. Для адаптации к та-
кой среде требуется постоянное перепрофилирования производст-
ва. Средства не инвестируются в отрасли с длительной окупаемос-
тью капитала. Ускоренно развиваются особенно большие по
размерам сельскохозяйственные предприятия, которые производят
ограниченную по ассортименту продукцию,формируют собственные
маркетинговые каналы и самостоятельно осуществляют ее экспорт.
Обоснована целесообразность создания филиалов существующих
оптовых рынков в сельских районах и горизонтальных маркетинго-
вых систем кооперативного типа. Показано, что в таких условиях бу-
дут формироваться оптимальные товарные партии без чрезмерного
укрупнения предприятий. Организация в сбытовых кооперативах пе-
реработки продукции и фирменной торговли трансформирует их в
вертикальные маркетинговые системы, в которых без государствен-
ного вмешательства в процессы ценообразования будут формиро-
ваться приемлемые для всех участников этих систем цены.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: аграрный маркетинг, рынок сельскохозяйст-
венной продукции, конъюнктура аграрного рынка, каналы распре-
деления, маркетинговая товарная политика, горизонтальные мар-
кетинговые системы, вертикальные маркетинговые системы.

ANNOTATION. nthearticletheconditionsandthepossibility of marketing
activities of various size and organizational forms of agricultural
enterprises are reviewed. The author display problem of using the
basic elements of marketing in terms of the initial stages of agricultural
market infrastructure. The expediency branching existing wholesale
markets in rural areas and horizontal cooperative marketing systems
type are described. It is shown that in such circumstances the optimal
commodity party be formed without excessive consolidation
companies. The organization of marketing cooperatives processing
and production firm trade transforming them into vertical marketing
system in which no state intervention in the pricing be formed
acceptable to all participants of these prices.

KEYWORDS: agricultural marketing, market for agricultural products,
agricultural market conditions, distribution channels, marketing commodity
policy, horizontal marketing systems, vertical marketing system.
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Постановка проблеми. Маркетингова діяльність сільськогос-
подарських підприємств є їх природною реакцією на чинники
ринкового середовища, у якому вони функціонують. Проголоше-
не понад чверть століття цьому гасло системного реформування
сільського господарства на ринкових засадах поєднується з тим,
що інфраструктура аграрного ринку перебуває лише на початко-
вих етапах становлення. В цих умовах проблемно застосовувати
загальноприйнятні теоретичні підходи до маркетингової діяль-
ності. Проблеми ускладнюються глобалізаційними процесами,
адаптацією державних регуляторних актів до міжнародних ви-
мог, їх застосуванням у специфічних умовах, що склалися у віт-
чизняному сільському господарстві.

Аналіз останніх публікацій. У вітчизняних наукових видан-
нях проблемам становлення аграрного маркетингу присвячена
значна кількість публікацій. Обумовлено це тривалим реформу-
ванням сільського господарства на ринкових засадах і складністю
адаптації суб’єктів господарювання до ринкового середовища,
посиленням конкуренції і необхідністю підвищення конкуренто-
спроможності продукції в умовах міжнародної інтеграції України
[3, 5, 6].

Така увага поєднується з тим, що до цього часу не сформовано
загальноприйнятих для практичного застосування підходів до за-
стосування основних елементів маркетингу у різних за розмірами
та організаційними формами сільськогосподарських підприєм-
ствах. Переважають загальнотеоретичні, запозичені у зарубіжних
виданнях положення без належного урахування стану вітчизня-
ного сільського господарства та рівня сформованості тут ринко-
вих відносин.

Акцентується на таких галузевих особливостях сільського го-
сподарства, як неспівпадіння робочого періоду з періодом вироб-
ництва, залежність від кліматичних умов, диференціації земель-
них ділянок за якісними ознаками [2]. Більшість з цих ознак
характерні і для інших галузей і вони не є визначальними для ма-
ркетингової діяльності підприємств. Особлива увага звертається
на диспаритет цін, проблемність адаптації сільськогосподарських
товаровиробників до існуючого рівня та співвідношення цін на
промислову і сільськогосподарську продукцію [1, 5]

Виклад основного матеріалу дослідження. Вітчизняні сіль-
ськогосподарські підприємства функціонують в умовах неналеж-
ного рівня сформованості аграрного ринку та його інфра-
структури. Через це не здійснюється ринкове генерування цін,
виробники мають обмежені можливості щодо вибору каналів
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розподілу. Майже не функціонують аграрні біржі, на оптових ри-
нках сільськогосподарської продукції не здійснюються аукційні
торги. Ціни дуже мінливі. Навіть ціни на зерно, яке є транспорта-
бельним продуктом багатоцільового використання, за 2010–2014
роки формувались без зв’язку з обсягами його виробництва та
пропозиції (рис. 1).

Рис. 1. Обсяги виробництва зерна в Україні
та індекси цін його реалізації сільськогосподарськими

підприємствами за 2010–2014 роки

Джерело інформації: дані Державної служби статистики України.

Вагомішою є мінливість цін на малотранспортабельні продук-
ти, які не підлягають тривалому зберіганню. Не вдалося стабілі-
зувати ціни державними товарними і фінансовими інтервенціями,
які відповідно до Закону України «Про державну підтримку сіль-
ського господарства України» здійснювались Аграрним фондом.
У таких умовах на загальноприйнятих маркетингових засадах
неможливо розробляти та здійснювати ефективну товарну полі-
тику. Через високу ризиковість майже не залучаються банківські
кредити. Не здійснюються інвестиції у галузі з тривалою окупні-
стю капіталу. Порівняно з іншими галузями сільського господар-
стванайтривалішою є окупність капіталу у молочному та
м’ясному скотарстві. Через це державна підтримка збільшення
поголів’я великої рогатої худоби поєднувалась із загальним його
скороченням в Україні за 2005–2014 роки з 6514,1 до 3884,0 ти-
сяч голів. Основним виробниками молока є особисті селянські
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господарства, які переважно не мають товарної орієн-
тації і собівартість продукції тут не визначається. Частка особис-
тих селянських господарств України у загальних обсягах вироб-
ництва молока в 2014 році складала 76,2 %.

Сільськогосподарські підприємства віддають переваги галу-
зям з високою оборотністю обігових коштів, у першу чергу пта-
хівництву та свинарству. Через зростання пропозиції м’яса птиці
збитки на 100 грн витрат, пов’язаних з його виробництвом в
Україні за 2012–2014 роки зросли з 7,2 до 15,4 грин. Виробницт-
во свинини було малоприбутковим.

В умовах високої мінливості цін вимагається постйне пере-
профілювання виробництва, придбання нових засобів і вилучен-
ня з виробничого процесу наявних. Засоби, що можуть викорис-
товуватись лише для непривабливої з економічної точки зору
продукції в умовах існуючої кон’юнктури ринку, продати немо-
жливо. Вимушеним є передчасне їх списання.

Розробка товарної політики ускладнюється і тим, що біль-
шість навіть великих сільськогосподарських підприємств не ви-
вчає ринок і не прогнозує ринкових тенденцій. У малих підпри-
ємствах відсутні фахівці, які можуть здійснювати такі дослі-
дження. В Україні не створено державних служб з вивчення рин-
ку. У більшості економічно розвинутих країн такі служби є най-
чисельнішими у структурах державного управління сільським го-
сподарством. Результати досліджень, які вони здійснюють,
безоплатно передаються сільськогосподарським товаровиробни-
кам. Вони використовуються і для розробки державних програм,
якими квотуються обсяги виробництва одних видів продукції і
дотується виробництво інших. При цьому така діяльність держа-
вних служб спростовує поширену серед практиків господарю-
вання в Україні точку зору, відповідно до якої основні зусилля
державних органів управління повинні спрямовуватись на регу-
лювання цін і пряме державне дотування виробництва. Крім того,
державний вплив на ціни та обсяги прямої державної фінансової
підтримки обмежуються положеннями СОТ. З урахуванням рівня
сформованості ринкових відносин в аграрному секторі економіки
України, а також таких функцій ринку, як генерування цін і їх
стабілізації, прямі держбюджетні дотації слід спрямовувати на
формування інфраструктури аграрного ринку.

Без сформованої інфраструктури ринку виробники продукції
не можуть вибирати каналів розподілу на альтернативних заса-
дах, а створені окремі закупівельні організації, монополізували
ринок, закупляють продукцію за критично низькими цінами. Ко-
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лишня державна монополія на ціноутворення замінена гіршою
монополією окремих структур. У найгіршому становищі опини-
лись особисті селянські господарства, які є основним виробниками
багатьох видів продукції. Віддалені від великих населених пунктів
особисті селянські господарства часто позбавлені можливості ви-
ведення продукції на ринок. Через це не відмічається закономір-
них процесів диференціації цих господарств, трансформації окре-
мих з них у ринково орієнтовані господарства товарного типу. З
цих причин за 2005–2014 роки кількість фермерських господарств
в Україні скоротилась з 42445 до 39428 одиниць. Прискорено роз-
виваються особливо великі за розмірами підприємства. Визнача-
льна, характерна для вітчизняного аграрного ринку конкурентна
перевага великих підприємств полягає в тому, що вони створюють
власні канали розподілу: будують елеватори, купують великото-
нажні автотранспортні засоби, а останнім часом у Львівській обла-
сті інвестують кошти у будівництво автомобільних доріг загально-
го користування. Ними використовуються сприятливі чинники
зовнішнього маркетингового середовища — родючі чорноземні
ґрунти, лібералізація зовнішньоекономічної діяльності, міжнарод-
ні інтеграційні процеси України. Вони виробляють обмежену за
асортиментом продукцію і самостійно здійснюють її експорт.
Складається поляризований за розмірами підприємств аграрний
сектор економіки України, у якому поєднуються дуже малі, пере-
важно натурального типу особисті селянські господарства і особ-
ливо великі за розмірами, плантаторського типу підприєм-
ства при витісненні середніх за розмірами суб’єктів господарю-
вання. За 2010–2014 роки частка сільськогосподарських угідь, що
використовуються сільськогосподарськими підпри-ємствами, роз-
мір яких за площею цих угідь перевищує 10 000 гектарів, зросла з
11,4 до 20,7 %. Середній розмір господарств, що відносяться до
даної групи, зріс з 18,7 до 24,2 тис. гектарів (рис. 2). Площа сільсь-
когосподарських угідь окремих підприємств перевищує 100 тис.
гектарів.

Поширення таких підприємств призводить до посилення мо-
нокультурних ознак у вітчизняному сільському господарстві. Ви-
робляється сировинна продукція для експорту — зерно, насіння
соняшнику і ріпаку, при переважному імпорті переробленої про-
дукції. В умовах знецінення валютного курсу гривні суттєво зро-
стали ціни на таку імпортну продукцію. Земельні ділянки у вели-
ких господарствах обробляються кочовим способом. До роботи у
них жителі сіл не залучаються. У селах зростає безробіття, поси-
люється соціальна напруженість.



223

Рис. 2. Частка сільськогосподарських угідь України,
що використовуються підприємствами, розмір яких за площею

цих перевищує 10тисяч гектарів і середній
розмір даних підприємств

Джерело інформації: дані Державної служби статистики України.

Особисті селянські господарства є основними виробниками
картоплі, овочів, фруктів, молока. У кожному з господарств ви-
робляються незначні обсяги продукції, через що проблемно фор-
мувати великі товарні партії. Мережі вітчизняних продовольчих
супермаркетів віддають перевагу імпорту таких товарних партій
продукції, щодо виробництва якої в Україні існують сприятливі
природні умови.

Проблема реалізації продукції невеликими виробниками част-
ково послаблена створенням оптових ринків сільськогосподарсь-
кої продукції. На відміну від більшості економічно розвинутих
країн, де такі ринки створювались сільськогосподарськими това-
ровиробниками на кооперативних засадах з участю державного
капіталу, в Україні вони створювались приватним капіталом. Ді-
яльність таких ринків спрямована на максимізацію власного при-
бутку. Для цього вони віддають в оренду торгові місця на трива-
лий період. Тому вони прийнятніші для суб’єктів
господарювання, що здійснюють комерційну діяльність на по-
стійній основі, включаючи і тих, які пропонують імпортну про-
дукцію, ніж для вітчизняних виробників сільськогосподарської
продукції. Свідченням цьогоє надання оптовим ринком сільсько-
господарської продукції «Шувар» послуг з реалізації виробника-
ми овочів і фруктів, які полягають у виділенні для цього заасфа-
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льтованої ділянки переважно навіть без накриття. Не надаються
транспортні послуги. На ринку пропонується продукція лише
тими господарствами, які володіють власними автотранспортни-
ми засобами. З них же вона і продається. Від звичайних міських
продовольчих ринків оптові ринки сільськогосподарської проду-
кції переважно відрізняються лише можливістю доставки біль-
ших партій продукції, яка реалізується роздрібними та дрібнооп-
товими партіями. На відміну від вітчизняних оптових ринків
сільськогосподарської продукції більшість зарубіжних створюва-
лись у сировинних зонах. На них пропонуються порівняно великі
товарні партії однорідної продукції. Покупцями є торговельні ор-
ганізації для подальшої роздрібної торгівлі. Реалізація продукції
здійснюється протягом двох-трьох годин, що прийнятно для сіль-
ськогосподарських товаровиробників. Здійснюються аукційні то-
рги, інформація про результати яких впливає на рівень цін у ін-
ших маркетингових каналах. З урахуванням зарубіжного досвіду
державну фінансову підтримку оптових ринків слід спрямовува-
ти на створення філій оптових ринків у сільських районах. Доці-
льні функції цих філій можуть полягати унаданні послуг із збері-
гання продукції;реалізації продукції за дорученням власників на
умовах консигнації.

Обсяги реалізації продукції через оптові ринки суттєво зрос-
татимуть, якщо вона пропонуватиметься не окремими невели-
кими виробниками, а збутовими кооперативами цих виробників.
Збутові кооперативи історично виникали на ранніх етапах фор-
мування ринкових відносин з метою уникнення монопольного
впливу у сфері закупівель сільськогосподарської продукції.Ні в
одній з нині економічно розвинутих країн не вдавалось долати
диспаритет цін на сільськогосподарську і промислову продук-
цію лише державним їх регулюванням без створення таких коо-
перативів. Організаційно вони являють собою створену за пайо-
ві внески невеликих суб’єктів господарювання горизонтальну
маркетингову систему для спільної реалізації продукції. Коопе-
ративи можуть здійснювати таку ж політику розподілу, як особ-
ливо великі сільськогосподарські підприємства без надмірного
укрупнення товаровиробників. Для створення кооперативів за-
лучаються децентралізовані кошти. Вони є спільною власністю
учасників кооперації і мета їх діяльності, як посередників у ка-
налах розподілу, полягає не у максимізації власного прибутку, а
повнішому задоволенні потреб співвласників у дистрибуції ви-
робленої продукції. За умови організації у таких кооперативах
переробки продукції та фірмової торгівлі вони перетворюються
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у вертикальні маркетингові системи, діяльність яких спрямову-
ється на кінцевого споживача. Прикладом прийнятності і доці-
льності таких систем є те, що переважна більшість молокопере-
робних підприємств у Великій Британії належать фермерським
кооперативам. Кооперативи трансформуються у саморегулівні
економічні системи. Без державного втручання у процеси ціно-
утворення формуються прийнятні для усіх учасників кооперації
ціни. Автоматично вирішується дискусійна проблема доцільно-
сті та можливості державного регулювання цін на сільськогос-
подарську продукцію.

Безпідставними єконтраргументи представників існуючих пе-
реробних підприємств, які полягають у тому, що створення коо-
перативних вертикальних маркетингових систем призводитиме
до виникнення невеликих цехів з переробки продукції, які не
зможуть конкурувати з великими переробними підприємствами.
Конкурентні переваги переробних підрозділів кооперативів мо-
жуть забезпечуватись стратегією концентрованого маркетингу з
орієнтацією на задоволення потреб вузьких сегментів ринку. На-
приклад, у даний час на ринку відчувається дефіцит якісного із
гарантованими санітарними ознаками та коротким терміном збе-
рігання молока, яке пройшло мінімальну переробку.Така діяль-
ність призводить до насичення ринку різноманітною продукцією,
повнішого задоволення потреб усіх сегментів, що прямо відпові-
дає сутності маркетингу.

Проблеми створення і активізації діяльності сільськогосподар-
ських обслуговуючих кооперативів не нові. Вони дискутуються у
наукових виданнях, на їх вирішення спрямовуються зусилля дер-
жавних органів управління та громадських організацій. Така увага
до них поєднується з тим, що їх рідко розглядають яксаморегулів-
ні організації, що виконують функції фізичних елементів інфра-
структури аграрного ринку. Державними програмами передбача-
лась підтримка кооперативів у проблемних галузях, у першу чергу
молочному скотарстві.Така підтримка полягала у компенсації 90 %
вартості придбаних кооперативом засобів виробництв. При цьому
визначався перелік засобів, витрати на придбання яких компенсу-
вались. До таких засобів відносились автоцистерни для доставки
молока на існуючі молокопереробні підприємства. Доставлене ко-
оперативом молоко молокозавод оплачував за тими ж цінами, за
якими молоко закуплялось безпосередньо у виробника. Такі коо-
перативи не забезпечували переваг, а лише організаційно усклад-
нювали розробку і здійснення маркетингової політики розподілу в
поєднанні з необхідністю здійснення пайових внесків для створен-
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ня кооперативу. Виникали псевдокооперативи з метою освоєння
коштів держбюджетної підтримки.

Життєздатними є кооперативи створені за ініціативою знизу.
На практиці поширені неформальні об’єднання, які без офіційної
реєстрації здійснюють спільний збут виробленої продукції (спі-
льна оренда автотранспортних засобів, спільна оренда торгового
місця на оптовому ринку сільськогосподарської продукції тощо).
Державна підтримка таких структур, у формуванні яких заінтере-
совані засновники дасть поштовх створенню, розширенню діяль-
ності і офіційній реєстрації збутових кооперативів.

Висновки. Маркетингова діяльність сільськогосподарських
підприємств здійснюється в умовах лише початкових етапів ста-
новлення інфраструктури аграрного ринку. Через це не здійсню-
ється ринкове генерування цін. Ціни формуються у більшій мірі
під монопольним впливом закупівельних організацій, ніжоб’єк-
тивних ринкових чинників. Вони мінливі, адаптуватись до них
складно. Через це прискорено розвиваються особливо великі під-
приємства, які виробляють обмежену за асортиментом продук-
цію, формують власні канали розподілу, самостійно здійснюють
експортні операції. Не здійснюються закономірні процеси дифе-
ренціації особистих селянських господарств, трансформації
окремих з них у ринково орієнтовані суб’єкти господарювання
товарного типу. Інвестиції не спрямовуються у галузі з тривалою
окупністю капіталу. Не забезпечує очікуваних результатів пряма
державна підтримка таких галузей, а ціни не стабілізуються у ре-
зультаті державних товарних і фінансових інтервенцій.

Державну підтримку слід спрямовувати на створення філій
оптових ринків сільськогосподарської продукції у сільських ра-
йонах, активізацію процесів становлення горизонтальних марке-
тингових систем кооперативного типу. За умови організації у та-
ких системах сфери переробки продукції і фірмової торгівлі нею,
вони набуватимуть ознак вертикальних маркетингових систем, у
яких здійснюватиметься узгоджена маркетингова діяльність,
спрямована на кінцевого споживача.
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ТЕОРЕТИКО-ЕВОЛЮЦІЙНІ АСПЕКТИ
МАРКЕТИНГУ ЗАКУПІВЕЛЬ

АНОТАЦІЯ. У статті розкрито еволюційні аспекти щодо сутності та
розвитку маркетингу закупівель. Проаналізовано передумови ви-
никнення, етапи та особливості розвитку в Україні та світі. У статті
використано методи логічного та порівняльного аналізу, метод
групування. У результаті проведеного аналізу доведено нерозри-
вний зв’язок закупівельної діяльності з усіма виробничими проце-
сами в управлінні діяльність підприємства.

КЛЮЧОВІ СЛОВА: маркетинг закупівель,комерційна діяльність,
ринок, послуга, матеріальні ресурси.

АННОТАЦИЯ. В статье раскрыты эволюционные аспекты сущнос-
ти и развития маркетинга закупок. Проанализированы предпосыл-
ки возникновения, этапы и особенности развития, в Украине и ми-
ре. В статье использованы методы логического и сравнительного
анализа, метод группировки. В результате проведенного анализа,
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