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МАРКЕТИНГОВИЙ ПІДХІД ПРИ ФОРМУВАННІ СТРАТЕГІЇ РОЗВИТКУ 

ПІДПРИЄМСТВА АГРАРНОЇ СФЕРИ 

 

Як відомо, концепція маркетингу полягає в тому, що планування та координація 

діяльності суб’єкта підприємництва дотичні до основної мети задоволення потреб 

покупців, що є найефективнішим засобом досягнення та збереження конкурентної 

переваги, а також виконання поставлених завдань. Орієнтовані на ринок фірми 

приділяють багато часу дослідженню покупців, перш ніж розробляти чи виготовляти 

продукцію, впроваджують у свою діяльність ряд організаційних процедур і структур 

з метою підвищення гнучкості й адаптивності процесу прийняття рішень [1]. 

В умовах сучасного ринку менеджери з маркетингу роблять більший вплив на 

рішення, що стосуються стратегічних напрямів діяльності, чим, наприклад, 

керівники виробничого та фінансового відділів. До таких рішень можна віднести 

вихід на нові географічні ринки, вибір стратегічних ділових партнерів і розробка 

нових товарів.   

Оскільки менеджери з маркетингу займають «прикордонну» позицію між фірмою 

й її покупцями, дистриб'юторами та конкурентами, вони зазвичай краще всього 

знайомі з умовами ринкового середовища та тенденціями його зміни. Отже, вони не 

лише несуть відповідальність за розробку стратегічних планів для «своїх» товарів і 

ринків, а повинні брати активну участь у процесі планування бізнес процесів і на 

корпоративному рівні, оскільки успіх організації залежить від її здатності 

забезпечувати ціннісну перевагу для своїх покупців - і робити це краще, чим її 

конкуренти. Таким чином, можна зробити висновок про те, що орієнтація на ринок у 

стратегічному плануванні є ключовим чинником досягнення позитивних результатів 

діяльності будь-якої фірми [2].  

Незважаючи на докази того, що ринкова орієнтація підвищує ефективність 

діяльності, багато сільськогосподарських підприємств не орієнтуються на своїх 

покупців або конкурентів [3]. У списку причин, чому аграрне виробництво не 

знаходяться в тісному контакті зі своїм ринковим оточенням, є наступні, які 

розглянемо нижче. 

По-перше, конкурентні умови можуть дозволяти досягати успіху в 

короткостроковому плані без необхідності особливо прислухатися до бажань 

покупців. Це відбувається внаслідок того, що у багатьох великих аграрних 

підприємствах, існує відносно мало конкурентів, проте попит покупців на продукцію 

швидко росте та випереджає можливу пропозицію, то проблеми виробництва та 

ресурсні обмеження, як правило, є більш безпосередньою загрозою для виживання 

таких компаній. 

Підприємства, що стикаються з такими умовами, часто орієнтовані на товар або 

на виробництво. Вони зосереджують велику частину своєї уваги та своїх ресурсів на 

таких функціях, як організація процесів, виробництво та фінансування, для того, 

щоб придбати й управляти необхідними ресурсами, щоб йти в ногу із зростаючим 

попитом. Фірма, в першу чергу, зайнята виробництвом того, що вона хоче робити, і 

маркетинг зазвичай грає другу роль у розробці та здійсненні стратегії.  

По-друге, рівень економічного розвитку у галузі сільського господарства сприяє 
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іншій філософії бізнесу. Відомо, що обрання вектору орієнтації на ринок 

вирізняється не лише серед фірм, але також і серед цілих галузей. Галузі, які 

знаходяться на ранніх етапах своїх життєвих циклів або які отримують користь від 

вхідних обмежень або інших чинників, що знижують інтенсивність конкуренції, 

ймовірно, мають відносно менше орієнтованих на ринок фірм.  

Враховуючи, що економічних стан галузей країни знаходиться на різних рівнях, 

головний фокус на технології у сфері аграрного виробництва, як і раніше 

залишається пріоритетним для нашої держави. 

По-третє, багато підприємств страждають від стратегічної інерції – 

автоматичного продовження реалізації стратегій, успішних у минулому, навіть якщо 

поточні ринкові умови змінюються [4]. Багато аграрних підприємств, які досягали 

успіху у минулому, гармоніюючи зі своїм оточенням, поступово втратили зв'язок зі 

своїм ринком, тому що менеджери неохоче втручаються у стратегії та програми 

маркетингу, які були успішні у минулому. Така стратегічна інерція небезпечна, тому 

що потреби покупців і конкурентні пропозиції постійно міняються з часом, особливо 

зараз, в умовах воєнного стану. У майбутньому стратегічна інерція може стати для 

галузі сільського господарства ще небезпечнішою тому, що сьогодні ми маємо 

зростаючі масштаби та темпи змін у своєму зовнішньому оточенні. 

На сучасному етапі реформування маркетинг, як цілісна концепція управління, є 

одним з перспективних напрямів розвитку агропромислового комплексу окремих 

регіонів і України в цілому, що дозволяє вирішити пріоритетні проблеми галузі на 

усіх рівнях. При цьому орієнтація суб’єктів підприємництва на активізацію ринкової 

діяльності на основі вдосконалення стратегічного планування стає ключовим 

чинником у забезпеченні їх стійкого розвитку. 
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