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СУЧАСНІ ПРОБЛЕМИФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СЛУЖБИВ 

АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ УКРАЇНИ 

 
В умовах поширення кризових явищ в економіці України та загострення 

конкурентної боротьби між суб’єктами господарювання актуальною стає 

проблема формування дієвої маркетингової служби у вітчизняних 

підприємствах. 

Формування та оптимізація маркетингової діяльності в 

сільськогосподарських підприємствах отримала особливу значимість та 

важливість, оскільки ринкові відносини дедалі більше стають основними 

чинниками регулювання виробництва сільськогосподарської продукції[1]. 

Маркетинг у сільському господарстві здобув назву – агромаркетинг, він 

відрізняється від промислового, комерційного, банківського та інших видів 

маркетингу[2]. 

Науковцірозглядаютьагромаркетинг як сукупність всієї ділової активності, 

яка супроводжує потік продовольчих товарів та послуг від початку 

сільськогосподарського виробництва до груп споживачів[3]. 

На основі аналізу досліджень вітчизняних авторів можна окреслити 

основні проблеми формування маркетингових служб у вітчизняних аграрних 

підприємствах. 
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Перша проблема полягає у виконанніспеціалістами з маркетингу 

непритаманних їм видів робіт, при цьому,функції маркетингу зосереджені в 

керівній ланціуправління підприємством або в руках інших працівників. 

Створюючи в підприємстві посаду маркетолога, керівник або власник не 

усвідомлює справжній функціонал цього фахівця, виконання якого суттєво б 

сприяло підвищенню рівня ефективності діяльності підприємства, тому під 

назвою посади часто опиняється працівник з іншою кваліфікацією. Таким 

чином, функції маркетингу продовжують виконуватися неспеціалізованими 

підрозділами та посадовими особами[4]. 

Друга проблема вказує навідсутність цілісної маркетингової стратегії. 

Необхідність формування цілісної маркетингової стратегії діяльності 

агропромислового підприємства зумовлена підвищенням 

конкурентоспроможності підприємства на ринку та збільшенням попиту на 

сільськогосподарську продукцію. Більшість керівників, на жаль, не ініціюють 

розробку та впровадження маркетингових стратегій аграрних підприємств, а 

також не ототожнюють ринковий успіх підприємства з його раціональною 

маркетинговою діяльністю[5]. 

Третя проблема полягає в рівні підготовки кваліфікованих кадрів для 

виконання маркетингової роботи на підприємстві. Маркетинг, в тому числі і 

аграрний, є динамічною сферою інформації, що постійно оновлюється. 

Відповідно, фахівці повинні володіти найновішими методиками, підходами та 

прийомами виконання своїх функцій, що, на жаль, наразі не забезпечується 

необхідною мірою[6]. 

Створення маркетингових структурних одиниць має базуватися на засадах 

комплексності, системності та раціоналізації організаційних підходів. На 

практиці формування маркетингової структури базується на створенні 

маркетингового відділу або служби, що існуватиме на основі органічних 

взаємозв’язків з іншими підрозділами підприємства[7]. 

Забезпечення населення високоякісними продуктами харчування 

українського виробництва є основним соціально-економічним завданням на 
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даному етапі розвитку агропромислового комплексу. Проте, одна лише 

орієнтація підприємств агропромислового комплексу до стабільного 

нарощування виробництва сировини і готової продукції не вирішує даного 

завдання, необхідна наявність ефективного ринкового механізму, яким і є 

стратегічний маркетинг[8, 9]. 

Таким чином, можна стверджувати, що агропромисловий комплекс має 

багато проблем, пов’язаних з формуванням маркетингової служби. Розробка та 

впровадження маркетингових стратегійна аграрних підприємствах, якими 

займається служба маркетингу, забезпечуватиме розвиток ринкових відносин, 

раціональне управління виробничо-збутовою діяльністю і, насамперед, 

орієнтацію на попит споживачів, що є однією з головних умов ефективного 

розвитку вітчизняного агропромислового виробництва. 
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