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Данько Ю. І., Блюмська-Данько К. В., Галинська А. В. Маркетингова система формування конкурентоспроможності 
аграрних підприємств

Метою статті є обґрунтування теоретичних і методичних положень розвитку маркетингової системи формування конкурентоспроможності 
аграрних підприємств. Проаналізовано особливості формування конкурентоспроможності підприємств, а також визначено особливу роль мар-
кетингової діяльності підприємств у формуванні конкурентних переваг. Графічно інтерпретовано особливості архітектоніки маркетингової 
системи формування конкурентоспроможності сільськогосподарського підприємства. Обґрунтовано пропозиції з управління ризиками при здій-
сненні маркетингової політики сільськогосподарськими підприємствами.
Ключові слова: маркетинг, маркетингова система, конкурентоспроможність, сільськогосподарські підприємства, інформаційнокомунікаційна 
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Маркетинговая система формирования конкурентоспособности 
аграрных предприятий

Целью статьи является обоснование теоретических и методических 
положений развития маркетинговой системы формирования конку-
рентоспособности аграрных предприятий. Проанализированы особен-
ности формирования конкурентоспособности предприятий, а также 
определена особая роль маркетинговой деятельности предприятий в 
формировании конкурентных преимуществ. Графически интерпрети-
рованы особенности архитектоники маркетинговой системы форми-
рования конкурентоспособности сельскохозяйственного предприятия. 
Обоснованы предложения по управлению рисками при осуществлении 
маркетинговой политики сельскохозяйственными предприятиями.
Ключевые слова: маркетинг, маркетинговая система, конкуренто-
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for development of marketing system of formation of competitiveness of the 
agrarian enterprises. Peculiarities of formation of the enterprises’ competi-
tiveness were analyzed, the special role of the marketing activities of enter-
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Глобалізації ринкового середовища аграрних під-
приємств характеризується посиленням кон-
курентної боротьби. В умовах, що склалися, ві-

тчизняні підприємства повинні створювати ефективні 
механізми формування конкурентоспроможності на 

внутрішньому та міжнародних ринках агропродоволь-
чої продукції. Лише забезпечення сталих конкурентних 
переваг може гарантувати товарам вітчизняного вироб-
ництва стабільний попит. Беручи до уваги, що сільське 
господарство – це стратегічна галузь, розвиток якої 
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забезпечує продовольчу безпеку держави, ринкове по-
зиціонування вітчизняної агропродовольчої продукції 
є пріоритетним завданням державної політики у сфері 
агропромислового виробництва. 

Необхідно зазначити, що прибутковість аграр-
них підприємств у ринкових умовах ґрунтується на 
впровадженні концепцій маркетингу. Саме вони забез-
печують адаптивну реакцію на споживчий попит через 
раціональну організацію виробничо-збутової системи 
підприємства. Враховуючи, що комплекс маркетингу 
включає в себе товарну, цінову, комунікаційну та розпо-
дільчу складові, вплив маркетингової системи на фор-
мування конкурентних позицій аграрних підприємств є 
визначальним.

Значний вклад у дослідження питань розвитку 
маркетингової діяльності в аграрній сфері зробили  
В. Андрійчук, Т. Дудар, О. Єранкін, С. Кваша, Д. Леге-
за, В. Писаренко, П. Саблук, М. Сахацький, І. Соловйов, 
В. Рибінцев, О. Шпичак та ін. Дослідженням впливу 
детермінантів різного рівня на формування конкурен-
тоспроможності господарюючих суб’єктів присвячені 
праці таких вчених, як О. Красноруцький, М. Малік,  
С. Нестерчук, П. Пуцентейло, Н. Тарнавська, І. Яців та 
ін. Водночас необхідно констатувати, що майже відсут-
ні напрацювання щодо комплексного функціонування 
маркетингової системи в поєднанні з іншими складови-
ми механізму забезпечення конкурентоспроможності.

Основна мета даної публікації полягає в обґрун-
туванні теоретично- методичних засад формування 
маркетингової системи забезпечення конкурентоспро-
можності підприємств аграрної сфери. 

Вивчення існуючих підходів до трактування по-
няття «конкурентоспроможність сільськогоспо-
дарських підприємств» [2, с. 56–57; 5, с. 34–36; 

6, с. 62] дає можливість розглядати її як спроможність 
суб’єктів ринку агропродовольчих товарів, яка проявля-
ється в конкурентному середовищі та дає змогу сфор-
мувати стійкі конкурентні переваги на перспективу. 
Її дослідження необхідно проводити не лише з техніч-
них, але і з економічних позицій. Враховуючи, що вона 
має ендогенну основу та є актуальною для конкретних 
учасників ринкових відносин, має бути сформована 
відповідна критеріальна база для її оптимального відо-
браження. Узагальнивши підходи науковців стосовно 
трактування даної категорії, доцільним є виділення не 
менше трьох базових підходів до сутності конкуренто-
спроможності підприємств. Кожне трактування цього 
поняття доповнює одне одного і визначає конкуренто-
спроможність як комплексну характеристику суб’єкта, 
що зумовлюється системою використання власних 
конкурентних преваг і дає можливість пристосовува-
тися до змін зовнішнього та внутрішнього середовища 
з метою забезпечення виконання зобов’язань перед ін-
шими суб’єктами господарювання та підтримання при-
бутковості. Функціонування конкурентоспроможного 
суб’єкта агропродовольчого ринку має супроводжува-
тися реалізацією маркетингової конкурентної стратегії.

Проведений аналіз існуючих підходів до класифі-
кації маркетингових конкурентних стратегій [1, с. 111–

113; 2, с. 56–59; 3, с. 78–79] дозволив нам визначити їх 
диференціацію у відповідності до таких критеріїв, як рі-
вень спеціалізації сільськогосподарського виробництва, 
номенклатура агропродовольчої продукції, масштаб ді-
яльності підприємства та інших.

Ключовим чинником, що формує конкуренто-
спроможність сільськогосподарського підприємства, є 
конкурентоспроможність агропродовольчої продукції, 
яку він виробляє. Цей показник знаходиться в прямій 
залежності від ціни, якості та безпечності продукції. 
Зважаючи на це, вітчизняні виробники агропродоволь-
чої продукції будують свої маркетингові стратегії конку-
рентоспроможності на основі формування у споживача 
розуміння важливості якості та безпечності. Критерієм 
відповідності цих показників та формування у спожива-
чів впевненості може бути сертифікація системи управ-
ління якістю та безпекою агропродовольчої продукції. 

Необхідно констатувати, що для вітчизняних сіль-
ськогосподарських підприємств характерними 
є подвійні підходи до процедури сертифікації: 

за вітчизняними та міжнародними стандартами якості. 
Водночас, усе більшого поширення набуває формування 
конкурентоспроможності агропродовольчої продукції з 
акцентуванням її органічного походження. Проте кіль-
кість сертифікованих вітчизняних сільськогосподар-
ських товаровиробників у системі міжнародних стан-
дартів ISO та НАССР залишається незначною.

Нами було встановлено, що у процесі побудови 
маркетингової системи формування конкурентоспро-
можності на прояв конкурентних переваг сільськогоспо-
дарських підприємств впливають такі групи факторів: 

1) агроекологічні (природно-географічна зона, еко-
логічна якість аграрних біогеоценозів, тип ґрунтів, вміст 
гумусу, агро-ландшафтні особливості та ін.);

2) ресурсні (якість та вартість сировини, трудовий 
потенціал, фінансове забезпечення, основні засоби ви-
робництва та ін.);

3) інноваційно-технологічні (сортова база, систе-
ми удобрення та захисту рослин, маркетингові, логіс-
тичні та збутові технології, застосовувані технології 
управління виробництвом та ін.);

4) організаційно-управлінські (управлінські мар-
кетингові структури, системи моніторингу та аналізу 
ринкових ситуації, інформаційна, нормативна та ста-
тистична бази, контроль якості та екологічної безпеки 
продукції, маркетинг (у тому числі екологічний та соці-
альний), виробнича, ринкова інфраструктура управлін-
ня знаннями);

5) фінансово-економічні (система оподаткування, 
механізми фінансування та кредитування, інвестиційно-
інноваційна діяльність, економічна (матеріальна) відпо-
відальність, ціноутворення з урахуванням соціальних та 
екологічних параметрів виробництва, системи страху-
вання продукції, механізми стимулювання ефективного 
використання ресурсів підприємства та ін.).

Маркетингова система забезпечення конкурен-
тоспроможності сільськогосподарських підприємств є 
ключовим інструментом, який поєднує виробника з усі-
ма рівнями зовнішнього середовища, а саме: з мікрорів-
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нем (формує внутрішню політику за комплексом марке-
тингу, забезпечує реалізацію усіх функцій), мезорівнем 
(забезпечує взаємодію з усіма контрагентами, зокрема 
постачальниками, споживачами, конкурентами тощо) та 
макрорівнем (ураховує потреби зовнішнього середови-
ща відповідно до матриці PEST). Комплексна взаємодія 
усіх елементів маркетингової системи дає можливість 
отримувати синергічні ефекти в процесі реалізації мар-
кетингової політики підприємства та здійснення його 
виробничо-комерційної діяльності в цілому.

Маркетингова діяльність сільськогосподарських 
підприємств, які у своєму розвитку орієнтова-
ні на формування стійких конкурентних пози-

цій, повинна здійснюватися у відповідній послідовності 
(рис. 1).

За результатами опитування керівників сільсько-
господарських підприємств Сумщини встановлено, що 
на сьогодні вони, з одного боку, відчувають потребу в 
інформації, з іншого – зазнають значних труднощів при 
її пошуку та забезпеченні достовірності, систематич-
ності та оперативності щодо номенклатури, цін, по-
питу та пропозиції, місткості ринку, правових аспектів 
діяльності тощо. Відсутність такого роду інформації 
збільшує ризики прийняття неправильних маркетин-
гових рішень, здатних не тільки знизити ефективність 
виробництва та реалізації продукції, але й спричини-
ти значні збитки. З метою виправлення даної ситуації 
підприємствам необхідно застосовувати тристоронню 
систему маркетингового інформаційного забезпечення, 
яка складається з державної консультаційної служби, 
створеної у складі управлінь (департаментів) агропро-
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Рис. 1. Маркетинговий ланцюг сільськогосподарських підприємств

Виконання кожного етапу має проводитися за 
правилами маркетингового дослідження, яке включає 
формування проблеми, або питання, яке треба дослі-
дити, збір необхідної вторинної, первинної інформації, 
їх аналіз і викладення результатів, прийняття рішення 
щодо розв’язання існуючої проблеми або питання. 

Важливим аспектом розвитку конкурентоспро-
можності вітчизняних сільськогосподарських підпри-
ємств на основі побудови маркетингової системи є вра-
хування галузевих особливостей агропромислового ви-
робництва, передусім, дії сезонних факторів. Найвищий 
рівень цін на зерно і соняшник спостерігається в квітні –  
червні (до нового врожаю); молоко – в листопаді – бе-
резні (в даний період знижується пропозиція). Ціни на 
м’ясо коливаються залежно від обсягів виробництва та 
реалізації, ступеня насиченості ринку та платоспромож-
ності кінцевих споживачів. Крім того, рівень цін на про-
дукцію сільськогосподарських підприємств коливається 
залежно від каналів збуту, що використовуються [2].

Дослідження прикладних аспектів діяльності віт-
чизняних сільськогосподарських підприємств у сфері 
інформаційно-комунікаційної політики вказують на 
те, що концепція інтегрованих маркетингових кому-
нікацій в аграрній сфері вимагає ретельно зваженої та 
скоординованої взаємодії усіх каналів комунікації для 
формування чіткого, послідовного та переконливого 
уявлення про сільськогосподарське підприємство та 
його продукцію на ринку. Внаслідок цього у потенцій-
них споживачів формується певна поведінкова реакція, 
яку доцільно визначати через аналіз прихильності до 
товару, а саме: визначення рівня прихильності (частка 
покупців, які, придбавши продукцію одного разу, ста-
ють систематичними партнерами) та рівня залучення 
(частка споживачів, які купують товари конкурентів та 
переключаються на них). 

мислового розвитку на місцях; маркетингового міжгос-
подарського кооперативу; маркетингового підрозділу 
(маркетолога) в організаційній структурі підприємства. 
Такий підхід дозволить надавати всебічну інформацій-
ну підтримку сільськогосподарським підприємствам у 
прийнятті ефективних управлінських рішень.

У загальному вигляді маркетингова система фор-
мування конкурентоспроможності сільськогос-
подарського підприємства діє в синергетичному 

поєднанні з виробничою, організаційно-управлінською, 
мотиваційною, фінансово-інвестиційною, інноваційно-
технологічною, антикризовою та інформаційно-кому-
нікаційною системами. Сільськогосподарське підпри-
ємство, яке орієнтоване на довгострокове утримання 
конкурентних переваг, надає маркетинговій системі 
функції управляючої системи (рис. 2). 

Дослідження показали, що маркетингова система 
управління конкурентоспроможністю сільськогоспо-
дарського підприємства розглядається як комплексна 
і досить складна динамічна і ймовірнісна система. Тим 
самим система управління конкурентоспроможністю 
підприємства розглядається складовою частиною за-
гальної маркетингової системи сільськогосподарського 
підприємства.

Запропонована на рис. 2 архітектоніка маркетин-
гової системи управління конкурентоспроможні стю 
сільськогосподарського підприємства відображає взає-
мозв’язки керуючої, керованої, цільової адаптивної під-
систем та підсистеми забезпечення, а також компонент, 
що характеризують зворотний зв’язок та зв’язок із зо-
внішнім середовищем. Останнє дозволяє створити в 
сільськогосподарському підприємстві раціональну си-
стему управління його конкурентоспроможністю. 
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сільськогосподарського підприємства
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(узгодження конкурентних

стратегій з цілями конкурентної
політики підприємства)  

Функціональна підсистема
(забезпечення маркетингової

орієнтації впроваджуваної
стратегії

конкурентоспроможності)

  

 

 Керуюча  підсистема (суб’єкт управління) 

Функції суб’єкта управління  Організаційна структура об’єкта  

Блок регулювання Блок порівняння Блок визначення

Керована підсистема (об’єкт управління)  

 
 

Засоби та інструменти
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– цінова політика;
– товарна політика;
– політика розподілу;
– комунікаційна
   політика;
– дослідження;
– сегментація;
– політика якості;
– антикризова політика 

Процеси управління
по забезпеченню,

безперервному
нарощуванню
та реалізації

конкурентних переваг

Блок оцінки
результативності

процесів управління 

Рис. 2. Архітектоніка маркетингової системи формування конкурентоспроможності  
сільськогосподарського підприємства

Важливим завданнями при побудові маркетингової 
системи формування конкурентоспроможності є 
запобігання можливим ризикам. У межах страте-

гії зниження ризику найпоширенішими інструментами є 
лімітування та диверсифікація. Лімітування застосову-
ють українські підприємства, але на значну кількість ри-
зикових подій воно не має впливу, наприклад, зростан-
ня цін на сировину, енергоносії тощо. Диверсифікація ж 
потребує залучення значної кількості ресурсів, які в під-
приємства є обмеженими. Стратегія прийняття ризиків 
є найпростішою у застосуванні й поширеною в Україні. 
Інструментом її реалізації є формування резервів. Недо-
ліком стратегії прийняття ризиків є необхідність замо-
роження активів підприємства. Крім того, важко оціни-
ти ефективність резервування як інструменту зниження 
ризику. Але істотною перевагою є залишення коштів у 
межах підприємства [7, с. 104–106].

Система ідентифікації маркетингових ризиків до-
зволить запобігти негативним наслідкам, що пов’язані 
з мінливим маркетинговим середовищем, мінімізувати 
втрати через високий рівень організаційних, закупівель-
них, цінових, збутових та інноваційних ризиків, а також 
створить передумови для прийняття обґрунтованих 
маркетингових рішень, що забезпечить підвищення кон-
курентоспроможності. Зниження маркетингових ризи-
ків сільськогосподарських підприємств має відбуватися 
на основі використання чинників впливу на поведінку 
споживачів. Крім того, управління маркетинговими 
ризиками має ґрунтуватися на активній роботі з фор-
мування додаткового попиту. У конкурентній боротьбі 
перемагає те підприємство, яке краще вирішує про-
блеми споживачів, використовуючи нові методи мар-
кетингової діяльності. Відповідно, основою управління 
системою зниження маркетингових ризиків аграрного 
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підприємства є вплив на поведінку споживачів завдяки 
врахуванню інтересів суб’єктів маркетингової взаємодії: 
підприємства-виробника, переробного підприємства 
і споживача. Управління ризиками в маркетинговій ді-
яльності сільськогосподарських підприємств має пе-
редбачати формування стратегій управління ринковою 
поведінкою вказаних груп споживачів.

ВИСНОВКИ
Таким чином, у ході дослідження були виявлені 

особливості побудови маркетингової системи форму-
вання конкурентоспроможності аграрних підприємств. 
Обґрунтовуючи теоретико-методичні засади в меж-
ах заявленого предмета дослідження, ми намагалися 
максимально враховувати специфіку аграрної галузі 
та агропродовольчих ринків як середовища діяльності 
підприємств. Відповідно, встановлено, що інтеграція 
маркетингової системи формування конкурентоспро-
можності в менеджмент сільськогосподарського під-
приємства передбачає її поєднання з іншими системами 
управління діяльністю та його функціонування з ураху-
ванням можливих ризиків. Останнє передбачає вплив 
маркетингової системи на всі сфери активності підпри-
ємства, формування конкурентних переваг набуває ви-
значеності та системності, що дозволяє отримувати си-
нергетичні ефекти від їх створення та реалізації.           
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