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2) система зворотного зв’язку, що у кінцевому рахунку забезпечує 
узгодження попиту і пропозиції на ринку праці, підтримує раціональну 
відповідність між ними. 

 • По-четверте, базовим принципом маркетингу має бути його 
орієнтація на довгострокову перспективу. Для реалізації цього принципу 
необхідні регулярність проведення маркетингових досліджень, 
прогнозування ситуації на ринку праці та відповідне планування [2, с. 45]. 

Отже, маркетингові дослідження повинні стати одним з головних 
інструментів оцінки та регулювання ринку праці в Україні. На базі 
маркетингового підходу можна досягти збалансування кон’юнктури ринку 
та сформувати об’єктивну базу для стратегічного планування розвитку 
трудових ресурсів в національній економіці загалом. 
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ЗНАЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ  
ДЛЯ ПІДПРИЄМСТВ АГРОПРОДОВОЛЬЧОЇ СФЕРИ  

 
Кардинальна зміна системи реалізації агропродовольчої продукції, яка 

відбулася протягом останніх двадцяти років, зумовила необхідність вивчення 
ринкового потенціалу продукції та підприємства, передусім, в частині 
коректної оцінки можливостей ефективного збуту того чи іншого виду 
продукції. Результати останнього зумовлюють необхідність відповідної 
корекції товарної політики підприємства з огляду на підтримання та 
підвищення рівня економічної ефективності його діяльності. Розв’язати ж 
такий комплекс завдань дозволяє раціональна організація маркетингової 
діяльності підприємства. 

Становлення маркетингу в практичній діяльності суб’єктів економічних 
відносин розпочалася задовго до формалізації відповідних економічних знань 
в наукових працях. Свідченням цього є те, що такі базові категорії, як ціна та 
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реалізація продукції, були формалізовані в економічній літературі, ще в 
XVII сторіччі [1, 2]. Втім, головні елементи маркетингу були відображені в 
дослідженнях європейських та американських авторів, зокрема, 
С. Маккорміка та Д. Маккарті, які є авторами перших фундаментальних 
праць з маркетингу, значно пізніше. Слід звернути увагу на те, що базова 
модель маркетингу підприємства, яка отримала назву «4 P» – «product» 
(товар), price (ціна), place (збут, розміщення), promotion (просування), була 
запропонована Д. Маккарті лише в середині ХХ сторіччя. Втім, саме дана 
модель дала початок розвитку наукових досліджень маркетингу, як сфери 
діяльності підприємства, а також окремої системи наукових знань щодо 
управління бізнесом.  

Дослідження показали, що підприємства агропродовольчої сфери мають 
враховувати підходи до управління та організації свого маркетингу на основі 
застосування цілісної маркетингової концепції. В свою чергу, цілісність 
концепції маркетингу забезпечується дотримання відповідних принципів, які 
забезпечують послідовність управлінського впливу на процеси виробництва 
та збуту продукції підприємства. При цьому підприємство формує власну 
концепцію управління своїм маркетингом, адаптовану до умов зовнішнього 
середовища та тенденцій розвитку суб’єктів галузі, з урахуванням 
організаційних особливостей самого підприємства, що робить концепцію 
маркетингу центральною концепцією управління бізнесом. 

В такому контексті маркетингова концепція управління бізнесом 
актуалізується як головний інструмент формування конкурентних переваг, 
адже саме вона дозволяє адекватно співвідносити вимоги цільового ринку 
збуту з можливостями підприємства, що дозволяє йому формувати 
комерційно значимі пропозиції продукції. Останнє модифікує в процесі 
реалізації і саму концепцію, суттєво розширюючи спектр питань, які вона має 
охоплювати. Крім того, заходи та дії, передбачені концепцією маркетингу, 
зумовлюють необхідність управління їх узгодженням, що актуалізує 
формування маркетингової стратегії підприємства, адекватної викликам 
конкурентного середовища.  

Економічний розвиток суб’єктів економічних відносин призводить до 
зростання рівнів стандартизації та уніфікації продукції, що зумовлює 
дублювання рішень окремих суб’єктів в сфері здійснення маркетингової 
діяльності та продукує проблему утримання рівня впливу на вибір покупців 
на цільовому ринку продукції. Саме завдяки актуальності цієї проблеми з 
середини 90-х років року почала розвиватись концепція маркетингу 
стосунків. Ця концепція передбачала спрямованість маркетингової діяльності 
підприємства на встановлення конструктивних, довгострокових та 
привілейованих стосунків із потенційними споживачами. 

Поряд з еволюцією категорії «маркетинг» відбувалися й погляди на 
основні його принципи, аналіз генезису яких також дозволяє виділити 
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декілька підходів до їх формування [3, 4, 5]. По-перше, принципи маркетингу 
дозволяють розкрити його сутнісно-змістовне та функціональне 
навантаження у практичній діяльності. При цьому головною сутнісною 
характеристикою принципів маркетингу є дотримання орієнтації на 
споживача на основі узгодження можливостей підприємства-виробника з 
запитами споживачів. По-друге, принципи маркетингу створюють методичне 
підґрунтя для формування маркетингової політики підприємств, а також 
набуття всіма процесами в підприємстві, що мають відношення до здійснення 
маркетингової діяльності ознак узгодженості та системності.  

Розвиток ринкових відносин продукує актуалізацію ролі та значення 
маркетингу для розвитку підприємств агропродовольчої сфери [pp], на чому 
наполягають численні дослідники. Наразі перед підприємством стоять 
завдання самостійного прийняття рішень щодо обсягів та номенклатури 
продукції, що виробляється. При цьому товарна та цінова політика стає 
визначальним інструментом маркетингу, адже саме ці компоненти 
маркетингу підприємства продукують та визначають політику просування, а 
отже й залучення покупців та, відповідно, результати продажів продукції.  

Посилення ролі та значення маркетингових підходів до здійснення 
комерційної діяльності сьогодні можна пояснити наступними причинами. 
Сучасні особливості функціонування ринку сільськогосподарської продукції 
характеризується диференціацією конкурентних ситуацій. Останнє актуалізує 
використання на мікрорівні концепції класичного маркетингу. Крім того, 
особливості виробничо-технологічних процесів в сільськогосподарському 
виробництві призводить до високого ступеня стандартизації умов отримання 
та характеристик продукції, що призводить до насиченості ринку 
однорідними товарами. Останнє деформує маркетингову політику 
підприємства в напрямі актуалізації визначальної ролі підкріплення 
продукції. 

Поряд з цим, споживачі схильні віддавати перевагу конкретним 
постачальникам навіть товарів високого ступеня уніфікації у певних межах 
безвідносно до цінової політики останніх, тобто купуючи продукцію за більш 
високими цінами у постачальників з позитивною та благонадійною 
репутацією. Останнє актуалізує інструментарій формування споживчих 
переваг в системі маркетингу підприємства. 

Стабілізація розвитку агропродовольчого виробництва потребує чітких 
та достатньою мірою деталізованих стратегій розвитку певних напрямів 
діяльності, розробка яких має ґрунтуватися на результатах маркетингових 
досліджень цільових ринків відповідних видів продукції агропродовольчих 
підприємств та динаміки споживацьких вподобань. При цьому орієнтація на 
врахування змін у вподобаннях споживачів окреслює межі застосування 
маркетингового підходу до планування управлінських впливів на всю 
діяльність підприємства, адже за його застосування управління бізнесом 
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суб’єкта у виробничій, інвестиційній та комерційній сферах буде орієнтовано 
на задоволення інтересів споживачів, що дасть змогу отримувати достатній 
розмір надходжень від реалізації продукції для фінансування необхідних 
заходів в цих сферах діяльності. Тобто за відсутності послідовної 
маркетингової діяльності підприємство нездатне формувати та реалізовувати 
адекватну викликам цільових ринків конкурентну політику. Адекватність 
останньої забезпечується релевантністю та повнотою інформаційної бази 
маркетингових досліджень, результатами яких мають оперувати керівники та 
спеціалісти агропродовольчих підприємств. Отже, з огляду на завдання 
стабілізації розвитку агропродовольчого виробництва наразі необхідно 
розглядати аграрний маркетинг разом з його дослідницькою компонентою, 
як основу формування поведінки підприємства, його дій на ринку, а отже й 
основу формування економічних відносин учасників цільових ринків 
сільськогосподарської продукції. 
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Сталий розвиток – це загальна концепція стосовно необхідності 
встановлення балансу між задоволенням сучасних потреб людства і захистом 
інтересів майбутніх поколінь, включаючи їх потребу в безпечному і здоровому 
довкіллі [1]. У доповіді Світової комісії з навколишнього середовища та розвитку 
– це «розвиток, який задовольняє потреби нинішнього покоління без шкоди для 
можливості майбутніх поколінь задовольняти свої власні потреби» [2]. 
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