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ПЕРЕДМОВА 
 

У причинах невдач підприємницької діяльності фірм як суб’єктів 
ринку питома вага ринкових факторів у чотири рази більша ніж вироб-
ничих і технічних. Ось чому постійна маркетингова діяльність підпри-
ємств у сучасних умовах має виняткове значення. Саме маркетинг за-
безпечує завчасну координацію виробництва і збуту, пристосування 
продукції підприємств до динаміки ринку і ринку до продукції підпри-
ємства; дає змогу визначити вигідні сегменти ринку, ініціює інноваційну 
діяльність і диверсифікацію виробництва з урахуванням кон’юнктури 
ринку і можливостей фірми. 

Оскільки на сучасному етапі розвитку ринкової економіки АПК Укра-
їни проходить складний етап становлення, виникає нагальна потреба у 
розширенні і поглибленні маркетингових досліджень щодо виробництва 
основних сільськогосподарських культур, вивченні стану попиту та про-
позиції, дослідженні динаміки цін, визначенні тенденцій  розвитку ринку.  

На сьогоднішній день Україна є досить потужним виробником на-
сіння олійних культур. Слід звернути увагу на прагнення держави за-
йняти чільне місце на світовому олійному ринку: у ролі постачальника 
насіння соняшнику для переробки його на заводах інших країн, а також 
у ролі переробника його на вітчизняних заводах і продавця олії, шротів, 
рослинних твердих жирів, біодизелю тощо.  

Питання вибору стратегії маркетингу, зокрема при виробництві со-
няшнику, дослідження його ринку висвітлені у наукових працях 
Л. В. Балабанової, С. В. Близнюк, А. Бурки, Ю. Бобрової, І. А. Гоголя, 
П. К. Канінського, О. Крючкової, О. Лабувцевої, В. М. Лисогора, 
М. Й. Маліка, О. В. Маркової, В. Я. Меселя-Веселяка, М. А. Окландера, 
Г. М. Підлісецького, П. Т. Саблука, О. Г. Шпикуляка, О. Л. Трухана, 
В. Ф. Хоменка, В. Шумейка та інших дослідників. Відзначимо, що відо-
мі вчені-економісти приділяють багато уваги вирішенню маркетингових 
аспектів виробництва соняшнику. В їх працях досліджуються теоретичні 
визначення сутності маркетингу та його стратегії, структури внутріш-
нього та зовнішнього ринку соняшнику, вивчення потреб споживачів в 
олійній продукції та  її виробництві вітчизняними виробниками. 

Проте ще недостатньо висвітлені питання ефективності виробництва 
соняшнику та тенденцій розвитку цього напрямку в регіонах, а також не 
обґрунтовано особливості маркетингової діяльності в аграрному секторі 
економіки в умовах ринку. Не вирішеним залишилось питання оптима-
льного рівня державної підтримки виробників та переробної галузі, рів-
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ня впливу на обсяги виробництва соняшнику та можливості експортного 
потенціалу країни. 

Метою монографії є наукове обґрунтування основних стратегічних 
напрямів маркетингової діяльності підприємств з виробництва соняш-
нику, їх оптимізації та прогнозу розвитку. 

Структура книги розроблена у відповідності до поставленої мети. В 
першій главі розглядаються теоретичні основи маркетингової діяльності 
в аграрному секторі економіки. Значна увага приділяється визначенню 
сутності маркетингу, його завдань та функцій. Наводяться визначення 
понять «маркетинг», «стратегія», «стратегічний напрямок» під кутом 
зору різних вчених-економістів та класифікація можливих стратегій ма-
ркетингу в аграрному секторі економіки в умовах ринку. Описуються 
методи прогнозування як інструментарій визначення та формування 
стратегічних напрямів  розвитку сільського господарства регіону. 

У другій главі детально проаналізовано ринок соняшнику у Вінни-
цькій області з порівнянням основних показників з даними по Україні. 
Оцінено вплив факторів виробництва та реалізації соняшнику на форму-
вання його ринку з використанням методу групування. Досліджено тен-
денції виробництва й розвитку маркетингу соняшнику в країнах з рин-
ковою економікою. 

Третя глава орієнтована на перевірку теоретико-методологічних по-
ложень, описаних у попередніх главах, з метою переконання у їх науко-
вій обґрунтованості та можливості прикладного використання.  

Головне завдання – визначити основні стратегічні напрями маркети-
нгу соняшнику на регіональному та макрорівнях в умовах ринку, спря-
мовані на визначення оптимальних обсягів його виробництва та реаліза-
ції з урахуванням необґрунтованого зростання посівних площ під цією 
культурою. З цією метою зроблено прогноз обсягів виробництва, реалі-
зації та урожайності соняшнику в регіоні та оцінено ступінь впливу 
окремих чинників на зміну обсягів виробництва методом «Дельфі». Ви-
значено напрями удосконалення механізму державного регулювання 
виробничо-збутової діяльності на ринку соняшнику та сформовано ос-
новні стратегічні напрями маркетингової політики. 

Для залучення і зацікавлення широкого кола читачів автори намага-
лися якомога доступніше подати економічні розрахунки та математич-
ний апарат дослідження.  

Автори висловлюють подяку д. е. н., проф. В. В. Зянько та д. т. н., 
проф. В. М. Лисогору за цінні рекомендації, що сприяли покращенню 
монографії. 
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1. НАУКОВО-ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОЇ 
ДІЯЛЬНОСТІ В АГРАРНОМУ СЕКТОРІ 

 
1.1. Сутність маркетингу, його завдання та функції 

 
Світова історія маркетингу свідчить про те, що його функція сти-

мулу та регулятора економічного розвитку суспільства сформувалася 
внаслідок тривалої еволюції. 

Термін «маркетинг» походить від слова англійського походження 
«marketing», що має значення «продаж», «збут», «ринкова діяльність». 
Його появу пов’язують з американськими фермерами, які, шукаючи 
ринок збуту, ввели поняття – «market getting», що означало оволодіння 
ринком, а пізніше, в результаті комбінації цих двох слів, виник термін 
– «маркетинг». 

Згідно з визначенням Британського інституту управління: «Мар-
кетинг – це один із видів управлінської діяльності, що сприяє розши-
ренню виробництва та торгівлі й підвищує зайнятість шляхом вияв-
лення попиту споживачів та розроблення досліджень для задоволення 
цього попиту» [10, с. 15]. Ф. Котлер об’єднує поняття маркетингу у 
дві основні групи: класичні та сучасні.  

У класичному розумінні маркетинг – підприємницька  діяльність, 
яка управляє рухом товарів та послуг від виробника до споживача. У 
сучасному розумінні маркетинг – передбачення попиту на товари і 
послуги, управління цим попитом і його повне задоволення. Передба-
чення попиту означає необхідність постійного вивчення потреб спо-
живачів, а управління попитом включає його стимулювання і регулю-
вання, сприяння у придбанні товару [52, с. 30]. Пізніше Ф. Котлер 
розширив сутність маркетингу і сформував визначення, що маркетинг 
– є соціальним і управлінським процесом, спрямованим на задоволен-
ня потреб індивідів та груп через створення, пропозицію та обмін на 
ринку, наділених цінністю товарів і послуг. Як систему управління 
маркетинг характеризують Г. Багієв, Т. Маслова [2, с. 24; 70, с. 21]. 

Ф. Котлер вважає, що розуміння маркетингу базується на зміщенні 
центру тяжіння в аналізі діяльності фірми, яка виробляє товари і пос-
луги. В подібному трактуванні  маркетинг відображає особливий вид 
діяльності фірми, яка виконує функцію зв’язку із зовнішнім середо-
вищем. При формулюванні цього підходу автори проводять чітке роз-
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межування понять маркетингу і збуту. «Маркетинг, — пише амери-
канський економіст Т. Левітт, – це більше, ніж просто просування на 
ринок товарів і послуг. Це пряме завдання збуту. За допомогою мар-
кетингу примушують фірму зробити те, що бажає покупець  [113, 
c. 95]. Недосконалою є думка економістів, що ототожнюють поняття 
маркетингу зі збутом, зокрема таке визначення дає Американська асо-
ціація маркетингу  в 1960 р., В. Липчук тощо [62, с. 23].  

Слід повністю погодитись з А. О. Старостіною, яка виділяє наба-
гато більше функцій маркетингу, а не тільки функцію збуту  [101, 
с. 52]. 

 
                                 Аналіз  навколишнього             Ринкові  

Управління                       середовища                   дослідження                   

маркетингом 

                                                                                           Прогнозування 

 Розробка                                                                 обсягів виробництва  

 стратегії                                                                                     продукції 

 маркетингу                                                      

    Формування                                                                                  Цінова 

балансу                                                                                         політика 

Функції 
маркетингу 

 попиту і пропозиції                                                         

 

 

Просування                      Реклама            Планування  

товарів                                                               збуту      
 

Рис. 1.1. Основні функції маркетингу 
 

До зазначених функцій маркетингу В. Липчук додає виявлення і 
детальний аналіз потреб споживачів, забезпечення соціальної відпові-
дальності перед суспільством, організація стимулювання збуту, рек-
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лами і післяпродажного обслуговування, управління і контроль мар-
кетингом [62, с. 13]. 

На думку  С. С. Гаркавенко слід окремо виділити ще й функцію 
контролю маркетингу, адже кожному підприємству доцільно прово-
дити контроль результатів маркетингової діяльності, а також марке-
тинговий аудит. При проведенні товарної політики варто не тільки  
розробляти нові товари і розширювати асортимент, але й вилучати з 
виробництва низькорентабельну продукцію [19, c. 54]. 

А. Н. Романов  вважає, що маркетинг дозволяє порівнювати цілі 
розвитку підприємства з наявними потужностями та ресурсами, усу-
ває протиріччя між запланованим розвитком і практичним станом 
справ на ринку збуту. Він переконаний, що основними принципом 
маркетингу є орієнтація кінцевих результатів виробництва на реальні 
потреби і побажання споживачів. Позиції А. Романова і О. Азаряна 
збігаються в тому, що зазначений принцип формує такі цілі і завдання 
маркетингу: 
• аналіз ринку за різними видами діяльності; 
• вивчення кон’юнктури і попиту на продукцію підприємства, дос-

лідження чинників, які визначають структуру і динаміку споживчого 
попиту на продукцію підприємства; 
• сегментація ринку споживачів на різні за своїми властивостями 

частини; 
• вивчення ринкових потреб, які не задовольняються конкуруючими 

підприємствами; 
• планування асортименту, розробка політики нововведень; 
• визначення цінової політики підприємства; 
• розробка товарних знаків та упаковки; 
• вибір каналів товароруху та збуту продукції; 
• визначення способів транспортування, зберігання, продажу товарів; 
• організація реклами та стимулювання збуту продукції тощо [96, c. 28]. 
Варто підтримати пропозицію М. Бєлявцева, що маркетинг доці-

льно розглядати в трьох напрямах, які й розкривають його функції [9, 
с. 31]: 

1. Маркетинг як культура передбачає виявлення основного набо-
ру цінностей і переваг для споживача, на які варто орієнтуватися фір-
мі; оцінку вигідності ринку для споживачів  за допомогою аналізу їх-
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ніх потреб і запитів; підвищення інформованості споживачів, захист 
їхніх інтересів; формування загальних цінностей фірми; орієнтацію на 
ринок і споживачів. 

2. Маркетинг як стратегія охоплює: сегментування ринку, фор-
мування мети позиціонування (дій із забезпечення товарові конкурен-
тоздатного положення на ринку і розробці відповідного комплексу 
маркетингу); зосередження уваги на проблемах підприємства; визна-
чення стратегії конкурентної переваги фірми в обраній діяльності. 

3. Маркетинг як тактика ґрунтується на використанні комплексу 
маркетингу (маркетинг-міксу); формуванні позитивного відношення 
споживачів до фірми і її товарів; залученні менеджерів усіх рівнів ке-
рування до здійснення тактичних маркетингових заходів. 

Узагальнення результатів аналізу літературних  джерел дозволило 
визначити основні завдання маркетингу, якими є: 

• змістовні і всебічні дослідження ринку, попиту та пропозиції, а 
також можливостей підприємства; 

• проведення сегментації ринку; 
• впровадження інновацій, як складової маркетингової концеп-

ції; 
• формування тісного взаємозв’язку виробництва і збуту під 

впливом попиту; 
• планування маркетингових програм, які забезпечать реаліза-

цію поставлених перед підприємством цілей. 
Маркетинг, як вид діяльності, повинен мати в арсеналі конкретні 

інструменти. Ними є найважливіші елементи маркетингу, так звані 
«4Р»: ргоdukt (продукти, товар), ргісе (ціна), рlасе (місце, збут, розпо-
діл), рromotion (просування). Ці чотири елементи у сукупності скла-
дають комплекс маркетингу. Швейцарські вчені виділяють ще один 
елемент – персонал. 

Деякі дослідники (наприклад, В. Діллон) пропонують включити в 
маркетинг-мікс ще 3 елементи: люди (people), процеси (process) і фі-
зичні особливості (physical evidence) [110, с. 112]. Однак у найбільш 
часто уживаній формі маркетинг-мікс включає чотири елементи. 

Думки щодо формування структури маркетингу розділились. 
П. Друкер відзначає: «число елементів маркетингу, що зустрічаються 
в сучасній економічній літературі коливається від 4 до 16 і це зайвий 
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раз нагадує нам про незадовільний стан сучасної теорії маркетингу» 
[111, с. 160]. 

Т. Левітт вважає, що чотири «Р» продавця відповідають чотирьом 
«С» споживача. Чим же відрізняється відома формула 4Р від менш 
відомої 4С? Втім, різниця є, і вагома. Вона полягає в зміні акценту, 
переміщені центру тяжіння всієї маркетингової діяльності підприємс-
тва з продукту на покупця. Розшифровується 4С як Сonsumer (спожи-
вач), Сost (вартість), Соnvenience (зручність), Соmmunication (комуні-
кації).  

Варто зауважити, що в конкурентній боротьбі перемагають підп-
риємства, які підтримують ефективний зв’язок з споживачами та зда-
тні задовольнити їхню потребу в економічності та зручності придбан-
ня товару. Без перебільшення можна сказати, що такі зміни орієнтирів 
є доказом підвищення культури взаємовідносин продавця і покупця. 

Першою і найважливішою складовою маркетингу, яку підприємс-
тво розробляє для свого цільового ринку, є товар. Товар – це все, що 
призначається для задоволення певної потреби і пропонується для 
продажу. Розглядаючи товар як комплексне поняття, можна сприйма-
ти його на трьох рівнях: товар за задумом, товар у реальному вико-
нанні, товар із підкріпленням. 

Перший рівень відображає ту потребу, яку товар задовольняє, тоб-
то ту вигоду, що її отримає споживач при його використанні. На дру-
гому рівні товар сприймається як реально створений продукт, із конк-
ретними властивостями і характеристиками (зовнішнє оформлення, 
упаковка, властивості, якість, товарна марка). Позиції товару на ринку 
можуть бути суттєво підкріплені додатковими послугами і вигодами 
(надання кредиту, гарантії, доставка, монтаж, післяпродажне обслуго-
вування) – це відображає третій рівень товару. 

Інструментом, який сприяє продажу товару на ринку, є асорти-
мент продукції. При цьому розрізняють його широту (кількість на-
йменувань продукції) та глибину (кількість видів виробів по кожному 
найменуванню продукції). Товарний асортимент будь-якого підпри-
ємства є частиною загального товарного асортименту, який пропону-
ється галуззю в цілому. Приймаючи рішення стосовно асортиментної 
політики необхідно з'ясувати скільки і яких товарів виробляти, які то-
вари варто ввести до асортименту. При цьому підприємство повинно 
здійснювати ретельний техніко-економічний аналіз, враховуючи бага-
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то факторів: зміни у структурі ринкового попиту, фінансові можливо-
сті, зміни в асортиментній політиці конкурентів. 

Дуже важливим показником, що характеризує виробництво  сіль-
ськогосподарської продукції, є її якість, тобто сукупність властивос-
тей, здатних задовольнити потреби споживачів. Важливий цей показ-
ник і тому, що він є визначальним для підвищення конкуренто–
спроможності продукції.  

Слід зауважити, що сьогодні на ринку перемагає навіть не той, хто 
завойовує нових споживачів, а той, хто зуміє втримати колишніх. То-
му на перший план у конкурентній боротьбі виходить сервіс. Елемен-
тами сервісного обслуговування є: технічне обслуговування, гарантія, 
інструктаж, рекомендації до та після купівлі, робота зі скаргами клієн-
тів, забезпечення документацією, оперативність виконання замовлень. 
Ще  одним  елементом  товарної  політики  є  упаковка, яка  в  умовах 
розвиненого ринку стає дедалі дієвішим інструментом маркетингу.  

Другою складовою комплексу маркетингу є ціна як грошова сума, 
яку споживачі повинні сплатити для одержання товару. Виважена ці-
нова політика здійснює значний вплив на ринковий успіх підприємст-
ва. В умовах розгортання маркетингової діяльності підприємства спо-
живацька аудиторія стає одним із суттєвих чинників, що впливають, 
як на сам процес формування цінової політики, так і на ефективність 
використання ціни при реалізації продукції. Саме з погляду ринкового 
ціноутворення взаємовідносини між підприємством та споживачами є 
об'єктивною базою для формування ціни. Споживачі віддаватимуть 
перевагу товарам, атрибути яких знаходяться в рамках граничних зна-
чень їхніх часткових інтересів [9, с. 38]. 

Перед підприємством завжди постає питання стосовно прийняття 
рішень з питань відпускної ціни, як взагалі, так і по кожній окремій 
угоді. Можна зробити висновок, що на даний час підприємством най-
більш широко застосовується метод ціноутворення на основі витрат: 
витрати і цільовий прибуток складають мінімальну ціну товару. Це 
найпростіший спосіб ціноутворення: при відомих витратах береться 
прийнятна норма прибутку.  

Однак, немає жодної гарантії, що за встановленою ціною товар 
буде реалізовано в необхідному обсязі. Саме тому для підприємства 
існує ризик, оскільки ринок не може поглинути їхній товар в тих обся-
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гах, що планувалися, внаслідок чого підприємство не в змозі покрива-
ти свої постійні та змінні витрати, що й призводить до збитків. 

Максимальну ціну може визначати попит на товар, а мінімальну – 
витрати, орієнтиром для встановлення конкретного значення ціни то-
вару в певний період можуть слугувати ціни конкурентів, тому підп-
риємству необхідно бути добре обізнаним з цінами і якістю товарів 
конкурентів. Для цього можна опитувати покупців, виконувати порів-
няльні закупівлі, щоб зіставити ціни і самі товари між собою. Якщо 
товар підприємства подібний до товару основного конкурента, воно 
буде змушене призначити ціну, близьку до ціни цього товару. Якщо 
якість його товару нижча, ніж у конкурента, то ціна має бути нижча і 
навпаки. 

Методи розповсюдження, збуту товару є третім елементом ком-
плексу маркетингу. Збутову діяльність підприємства розглядають у 
двох аспектах. Перший передбачає пошук відповідей на запитання: 
«Як побудувати ефективну систему розподілу, сформувати канали 
збуту? Скільки і яких представників залучити до цієї діяльності?». 
Другий аспект стосується організації фізичного переміщення товарів, 
їх транспортування і складування.  

В умовах насиченого ринку недостатньо виробити якісний товар, 
встановити на нього оптимальну ціну і вибрати ефективні канали роз-
поділу. Дедалі більшої уваги набуває четверта складова комплексу 
маркетингу – методи просування товару, під якими розуміють сукуп-
ність маркетингових рішень, пов'язаних із комунікативністю. 

Система маркетингових комунікацій включає рекламу, комерцій-
ну пропаганду, стимулювання збуту, особистий продаж та «public 
relation», які вирішують комерційні задачі. 

Останнім часом в Україні найбільш бурхливого розвитку набула 
така форма маркетингових комунікацій як реклама. Реклама – будь-
яка платна неособистісна форма розповсюдження інформації про під-
приємство та його товар. Можна констатувати, що дуже важливим в 
проведенні кампанії з просування товару є врахування менталітету 
нашого українського споживача, і керівники господарств, які врахо-
вують ці особливості багато в чому виграють. 

При виборі пріоритету продавця покупець може керуватись пси-
хологічними настроями. Знаючи це, досить часто керівник підприємс-
тва використовує для реалізації товару попередню домовленість по 
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телефону. Завдяки виконанню своїх професійних обов'язків він має 
досить широке коло знайомих, яким він в разі необхідності телефонує 
і пропонує вироблену в господарстві продукцію. Перспектива такого 
просування, як персональний продаж, у багатьох випадках є допусти-
мою. Головне у цій формі продажу: 

1) безпосереднє спілкування в ході купівлі-продажу, яке відкриває 
можливість одразу вносити відповідні поправки до умов продажу; 

2) встановлення не лише формальних, а й неформальних відносин 
між сторонами. 

На жаль, цей вид просування товару відволікає керівника від ви-
конання прямих обов'язків, тому при можливості слід залучати до та-
кої діяльності торговельних агентів. Таким чином, уміння правильно 
комбінувати елементи маркетингу є запорукою успіху підприємства у 
вирішенні маркетингових проблем. 

Розвиток товарно-грошових відносин, кардинальна економічна 
реформа, яка відкриває широку самостійність підприємствам і органі-
заціям в їх виробничій і фінансовій діяльності, пошук шляхів збіль-
шення госпрозрахункових доходів власника-товаровиробника приму-
сив підприємства усіх видів і форм власності приділяти значну увагу 
концепції маркетингу. 

Згідно з енциклопедичним визначенням концепція (від лат. 
«сonceptio» – «розуміння», «система») – це певний спосіб розуміння, 
трактування певного предмета, явища, процесу, провідний погляд на 
предмет тощо. 

Вітчизняним фахівцям відома систематизація концепцій маркети-
нгу за Ф. Котлером, який виділяє 5 концепцій маркетингу: вдоскона-
лення виробництва, вдосконалення товару, концепція маркетингу, ін-
тенсифікації комерційних зусиль та соціально-етичного маркетингу 
[112, с. 140]. 

Концепція удосконалення товару передбачає, що споживачі від-
дають перевагу товарам із найвищою якістю та надійними експлуата-
ційними характеристиками, отже підприємство має зосередити свої 
зусилля на постійному вдосконаленні товару. 

Приділяючи увагу насамперед якості товарів, підприємство-
виробник передбачає що споживачі зацікавлені у придбанні цих това-
рів, знають про наявність виробів конкурентів і роблять свій вибір, 
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орієнтуючись на високу якість, погоджуючись платити за неї вищу 
ціну. 

Орієнтація товаровиробників на цю концепцію управління підпри-
ємством часто призводить до «маркетингової короткозорості», коли 
виробник так захоплюється власним товаром, що забуває про потреби 
споживачів. 

Концепція інтенсифікації комерційних зусиль (рис. 1. 2) ствер-
джує, що споживачі не купуватимуть товари підприємств в достатній 
кількості, якщо воно не докладає значних зусиль у сфері збуту това-
рів. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Рис. 1.2. Схема концепції інтенсифікації комерційних зусиль 

 
На практиці концепцію інтенсифікації комерційних зусиль реалі-

зують, нав’язуючи покупку споживачеві, причому продавець намага-
ється за будь-яких умов підписати угоду та здійснити продаж, а задо-
волення потреб споживача є для нього другорядною справою. 

Концепція маркетингу передбачає, що запорукою досягнення ці-
лей підприємства є визначення потреб споживачів і задоволення цих 
потреб ефективнішими і продуктивнішими, порівняно з конкурента-
ми, методами. 

Представлення товарів 
 на ринку 

Активізація збутової 
 діяльності 

Досягнення оптимальних обсягів 
реалізації продукції 
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Запроваджуючи цю концепцію, підприємство орієнтується перед-
усім на задоволення потреб певної груп споживачів, для чого постійно 
проводиться дослідження ринку, аналіз і контроль маркетингової дія-
льності. 

 Слід звернути увагу, що С. С. Гаркавенко розширює перелік конце-
пцій маркетингу, виділяючи 6 етапів їх еволюції (табл. 1.1), [19, с. 39]: 

 
Таблиця 1.1 

Еволюція концепцій маркетингу 

Період 
розвит-
ку, роки 

Назва 
концепції 

Засади функціонування 

Початок 
1920 

Виробнича 
концепція 

Визначальним фактором орієнтації підприємства в 
ринковому просторі висуває виробництво і виходить з 
того, що споживачі віддадуть перевагу дешевим і дос-
тупним для придбання товарам 

1920–
1930 

Товарна  
концепція 

На пріоритетне місце ставить товар і виходить з того, 
що споживачі віддадуть перевагу товару з найкращими 
властивостями.  

1930–
1950 

Збутова  
концепція 

Виходить з того, що споживач не купуватиме товар 
підприємства у достатній кількості, якщо фірма не до-
кладе значних зусиль щодо просування товару та його 
збуту  

1950–
1980 

Традиційна 
маркетинго-
ва концепція 

За орієнтири фірми вибираються потреби споживачів, 
які слід задовольнити краще, ніж це роблять конкуренти

1980–
1995 

Концепція 
соціально-
етичного 
маркетингу 

Виходить з того, що фірма задовольняє потреби спо-
живачів краще за конкурента з одночасним поліпшенням
життєвого рівня усього суспільства 

1995–
2005 

Концепція 
маркетингу 
стосунків 

Передбачає спрямованість маркетингової діяльності 
підприємства на встановлення довгострокових  стосун-
ків з потенційними клієнтами 

 
Появу концепції соціально-етичного маркетингу здебільшого да-

тують кінцем 1980-х – початком 1990-х рр. Саме від цього періоду у 
трактуванні сутності процесів, що відбуваються у суспільстві та, від-
повідно, у теорії і практиці маркетингу, стають найбільш помітними. 
У середині 1990-х років з’являється нова концепція маркетингу, що 
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стала відомою як маркетинг відносин, взаємодії або партнерський ма-
ркетинг (за поглядами Г. Багієва, С. Гаркавенко, В. Діллона). Її сут-
ність полягає у наданні пріоритету побудові довготермінових взаємо-
вигідних відносин з партнерами компанії, зокрема покупцями, 
постачальниками, посередниками [2, 19, 110]. 

Провівши порівняльний аналіз наукових поглядів на періодиза-
цію еволюції концепцій маркетингу, можемо підсумувати, що біль-
шість вчених дійшли спільної думки щодо видів концепцій. Зокрема 
виробничу, товарну, збутову концепцію виділяють К. Келлер, 
А. Павленко, А. Войчак, С. Гаркавенко, Дж. Блайт; маркетингову 
концепцію відокремлюють Ф. Котлер, К. Келлер, Г. Багієв [2, 14, 19, 
52, 83]. П. Вінкелман відображає вісім концепцій маркетингу, з яких 
крім традиційних додає ще й віртуальний маркетинг (2000–2010 рр.) 
та системний маркетинг (після 2010 р.) [14, с. 36]. 

Концепції інтенсифікації комерційних зусиль і маркетингу часто 
плутають. Тому ми підтримуємо дослідження Т. Левітт щодо їх роз-
межування і відмінностей:   

Комерційні зусилля по збуту – це піклування про нужди продавця 
по перетворенню його товару в готівку, а маркетинг – піклування про 
задоволення нужд клієнта шляхом товару і цілої низки факторів, 
пов’язаних зі створенням, поставкою і споживанням цього товару, що 
відображено в табл. 1.2. 

Таблиця 1.2 

Порівняльна характеристика концепції інтенсифікації  
комерційних зусиль та концепції маркетингу, [163, с. 45] 

Концепція 
Основний 
об’єкт уваги 

Засоби  
досягнення цілі 

Кінцева ціль 

Концепція інте-
нсифікації коме-
рційних зусиль 

Продукт Стимулювання 
реалізації про-

дукції 

Отримання прибутку за 
рахунок зростання 
об’ємів продажу 

Концепція  
маркетингу 

Потреби 
 споживачів 

Сукупні 
зусилля марке-

тингу 

Отримання прибутку за 
рахунок забезпечення 
задоволення споживачів 

 

Об’єкт основної уваги в концепції інтенсифікації комерційних 
зусиль – існуючий товар фірми, а забезпечення прибуткового збуту 
вимагає напружених комерційних зусиль і заходів стимулювання. В 
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концепції маркетингу таким об’єктом є цільові фірми з їх нуждами і 
потребами. Фірма отримує прибуток за рахунок підтримання задово-
лення споживачів [113, с. 54]. 

Збут в деякій мірі є одностороннім процесом, його мета – запро-
понувати товар,  який на думку фірми, покупець  повинен придбати. 
Але маркетинг – двосторонній процес, який направляє в розпоря-
дження фірми інформацію про бажання покупця з тим, щоб фірма мо-
гла розробити і запропонувати йому необхідні товари і послуги. При 
цьому фірма повинна, звичайно, виконувати і інші свої функції: функ-
ції з встановлення цін, упакування, обслуговування, реклами і достав-
ці товарів. Тут чітко прослідковується виробнича складова маркетингу 
– формування асортименту, розробка нового продукту, нових марок. 

А. Н. Романов зазначає, що ядром маркетингової концепції споча-
тку був проголошений кінцевий споживач. Однак можливість його 
вивчення і посилення впливу на результат пропозиції фірми-
виробника, перспектива створення гнучкого механізму взаємозв’язку 
виробництва і споживання, що адекватно реагує на зміни в цих сфе-
рах, здебільшого визначаються рівнем розвитку самих цих сфер. Це 
визначення має технічні, інформаційні, економічні, організаційно-
управлінські складові [96, с. 84].  

Дж. Гэбэй наголошує, що зміщення акценту на кінцевого спожи-
вача придає розвитку маркетингової концепції управління новий ім-
пульс. Наступний етап тут пов’язаний з можливістю більш детального 
вивчення кінцевого споживача, мотивів його поведінки і вибору, його 
підключення до безпосереднього впливу на параметри продукції, що 
випускається. Цей етап відображає новий рівень становлення механі-
зму взаємодії виробництва і споживання, що відрізняється посилен-
ням зворотних зв’язків [21, с. 114]. 

На думку М. Окландера, концепція маркетингу є основою розвит-
ку положень підприємницького маркетингу. Водночас існує певна 
специфіка, яка віддаляє концепцію підприємницького маркетингу від 
загальноприйнятих положень концепції маркетингу, орієнтованих на 
великі компанії. Ця специфіка зумовлена насамперед кадровим і мате-
ріальним потенціалами малих підприємств. Підприємець часто опиня-
ється в ситуації, коли поряд з уточненням стратегії маркетингу треба 
вирішувати і тактичні завдання реалізації визначеної стратегії. Успіх 
підприємницького маркетингу значною мірою залежить від ставлення 

 17  



 

підприємця до своєї програми – від того чи усвідомив він необхідність 
її впровадження, чи вважає її своєрідною інвестицією, чи буде її пос-
лідовним виконавцем [81, с. 31]. 

Результати досліджень показали, що в літературі зустрічаються рі-
зні підходи до визначення суті маркетингу, його цілей, комплексу, 
концепцій. Тому варто сформувати таке визначення маркетингу: мар-
кетинг є процесом глибокого дослідження ринкового середовища, дія-
льність щодо визначення стратегії виробництва продукції, цінової по-
літики, асортименту, дослідження зовнішнього середовища, збуту, 
системи маркетингових комунікацій з метою виготовлення конкурен-
тоспроможної продукції та задоволення потреб споживачів. 

Не є обов’язковим включення в визначення «з метою отримання 
максимального прибутку підприємства», адже якщо продукція буде 
виготовлена на належному якісному рівні, з вдосконаленим ціновим 
механізмом, з відповідними комплексом засобів збуту та просування, 
то  попит на цю продукцію зростатиме, що приведе до підвищення 
рівнів прибутків підприємства. 

На сьогоднішній день покупці і споживачі не мають абсолютної 
довіри до товарів, що реалізуються в збутовій мережі, тому дуже важ-
ливо сформувати довіру покупця до продукції і це буде одним з осно-
вних правил конкурентної боротьби в ринковому середовищі. Марке-
тинг – це не хитрощі, які змушують споживача купити товар, а 
соціально-орієнтований напрям, який дозволяє підприємствам отри-
мувати стабільний прибуток завдяки тому, що споживач одержує 
справді високоякісний товар. 

Можна констатувати, що найбільш правильним рішенням є фор-
мування підприємствами саме концепції маркетингу, яку пропонували 
Ф. Котлер, В. Руделіус, П. Вінкелман, яка передбачає, що запорукою 
досягнення цілей підприємства є визначення потреб споживачів і за-
доволення цих потреб ефективнішими і продуктивнішими, ніж у кон-
курентів, методами. Підприємства передусім орієнтуються на задово-
лення потреб певної групи споживачів, для чого постійно проводяться 
дослідження ринку, аналіз і контроль маркетингової діяльності. Осно-
вним об’єктом уваги є потреби цільової групи споживачів, а прибуток 
підприємство отримує завдяки досягненню і підтримці споживчої за-
доволеності, а при орієнтації підприємства на задоволення потреб 

 18  



 

споживачів на високому рівні формується і виробнича сфера, і товар-
ний асортимент, і збутова політика. 

В залежності від стратегічних цілей та завдань підприємства, воно 
може брати за основу будь-яку стратегію, адже поява нових, більш 
сучасних концепцій маркетингу не заперечує існування попередніх, а 
лиш відображає появу нових пріоритетів, розвиває і доповнює попе-
редні концепції. Слід зауважити, що розвиток маркетингу повинен 
здійснюватися у межах історичної зміни концепцій маркетингу – від 
прагнення задоволення масових споживчих потреб до дотримання ін-
тересів суспільства в цілому. 

Провівши аналіз діяльності сучасних підприємств, можна зазначи-
ти, що більшість керівників підприємств стверджують, що застосову-
ють концепцію маркетингу, але насправді це не так. Вони обмежу-
ються формальними елементами маркетингу, такими як введення 
посади віце-президента з маркетингу при управлінні асортиментом, 
розробкою планів маркетингу, але обходять його суть. Потрібно не 
один рік посиленої праці для орієнтації будь-якого підприємства не 
тільки на збут, а на задоволення потреб ринку. 

 
 

1.2. Формування стратегій маркетингу в аграрному секторі  
економіки в умовах ринку 

 
В економічній сфері діяльності під стратегією розуміють довго-

строкові плани керівництва  підприємством, спрямовані на зміцнення 
його позицій на ринку, задоволення споживачів і досягнення перспек-
тивних цілей. Окрім цього, існує і таке розуміння стратегії, як довго-
строкові наміри керівників підприємств щодо маркетингу, фінансів, 
комерції, персоналу. 

Дослідження відомих визначень показали, що В. Діллон визначає 
стратегію як спосіб реакції на зовнішні можливості і загрози, внутрі-
шні сильні і слабкі сторони [110, с. 62]. 
П. Друкер розкриває стратегію як послідовну, погоджену та інтегро-
вану структуру управлінських рішень, наголошує, що це принцип по-
ведінки або слідування деякій моделі поведінки, а також визначає 
стратегію через так звану комбінацію п’яти «П»: 

1. План дій. 
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2. Прикриття, тобто дії, націлені на те, щоб перехитрити своїх 
суперників. 

3. Порядок дій, тобто план може бути не реалізованим, але поря-
док дій повинен бути забезпечений у будь-якому випадку. 

4. Позиція в навколишньому середовищі, тобто зв'язок зі своїм 
оточенням. 

5. Перспектива до якої треба прагнути [111, с. 62]. 
М. Мескон, М. Альберт вважають, що стратегія являє собою дета-

льний всебічний комплексний план, призначений для того, щоб забез-
печити здійснення місії організації і досягнення її цілей. 

Варто наголосити, що найбільш обґрунтоване визначення сутності 
стратегії сформував Л. Роджер, який зазначає, що стратегія – це низка 
цілеспрямованих рішень, які визначають та розкривають цілі компа-
нії; визначають рамки ділової активності компанії та природу еконо-
мічного вкладу, який компанія намагається зробити задля своїх влас-
ників, працівників, клієнтів та громадськості. 

Проаналізувавши позиції провідних вчених, можна стверджувати, 
що одного простого визначення стратегії не існує. Найбільше слід по-
годитись з визначенням стратегії П. Дойля та А. Томпсона, які харак-
теризують її як напрямок, у якому рухається компанія, виконуючи по-
ставлені завдання.  

Можна констатувати, що стратегія може бути загальною для всьо-
го підприємства, так і передбачати розвиток тільки конкретного на-
прямку. Формування стратегії підприємства не забезпечує негайного 
результату, не гарантує передбачення всіх ризиків та методів бороть-
би з ними, не дає  повної впевненості, що підприємство буде чітко 
функціонувати за запланованими етапами, але відсутність стратегії 
взагалі зменшує виживання організації на ринку.  

Диференціація продуктів і ринків, яка посилюється, потребує пос-
тійного удосконалення механізмів впливу на споживача. Питання 
стратегічного маркетингу з кожним роком стають все більш актуаль-
ними для підприємств України. Розглядаючи суть маркетингової стра-
тегії, слід відмітити, що позиції авторів не є однозначними. 

Як наголошує А. Панкрухін, «стратегія маркетингу – це втілення 
комплексу домінуючих принципів, конкретних цілей маркетингу на 
тривалий період і відповідних рішень з вибору засобів організації і 
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