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Сільськогосподарська галузь останнім часом розвивається насамперед 

інтенсивним шляхом, коли обсяги виробництва зростають переважно за 

рахунок росту врожайності,  й потребує постійних інвестицій та технологічних 

інновацій. Малий бізнес аграрного сектору  розглядається як діяльність, в 

рамках якої здійснюють господарювання малі сільськогосподарські 

підприємства та фізичні особи-підприємці, зайняті у сільськогосподарській 

сфері. У загальній структурі обсягу товарної продукції (товарів, послуг) 

арарного сектору малі  підприємства займають значну частку, близько 32 % , 

але їх внесок у розвиток вітчизняного агросектору досить часто 

недооцінюється. Малі агропідприємства мають значний потенціал розвитку 

сільськогосподарського виробництва, але в той же час він  суттєво обмежений 

внаслідок низького рівня ресурсного та  матеріально-технічного забезпечення, в 

тому числі  і в питаннях маркетингового забезпечення. В той же час проведені  

теоретичні дослідження шляхом вивчення як вітчизняних, так і наукових праць 

дозволяють стверджувати, що в умовах розвиненого й конкурентного 

продовольчого ринку управління виробництвом і реалізацією продукції є 

ефективним за широкого використання принципів, методів і засобів маркетингу  

[1; 2; 3]. Маркетинг поширюється на всі стадії суспільного відтворення, є 
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умовою комерційного успіху аграрного підприємства через орієнтацію його 

результатів діяльності на потреби та запити кінцевих споживачів і забезпечення 

більш ефективного їх задоволення [4]. 

Для уникнення проблем збуту своєї продукції на ринку підприємство 

повинно постійно вивчати поведінку споживачів, їхні запити, рівень 

задоволення потреб у конкретному продукті, мотиви покупки, товарну 

структуру ринку тощо і коригувати свою виробничу діяльність згідно з цими 

вимогами.  

В процесі досліджень шляхом опитування та анкетування управлінського 

персоналу малих аграрних підприємств у числі яких такі, як, :   ФГ «Галина», 

ФГ «Тюльпан», ФГ «Скіфія»,  СФГ « Руслан», ФГ «Давгал- Агро», СТОВ                     

«Дніпро»,  СТОВ «Крона», СТОВ «Оберіг», СФГ «Світлана» та ін. встановлено, 

що більшість з них у своїй діяльності лише частково  використовують елементи 

маркетингу, орієнтуючись переважно на збут продукції. Загальні висновки з 

аналізу ефективності маркетингу підприємств можна сформулювати наступним 

чином: низький професійний рівень менеджерів і маркетологів; відсутність або 

слабке врахування інтересів споживачів; низькі витрати на маркетинг; 

відсутність системи мотивацій персоналу служб маркетингу; неефективна 

інформаційна система; відсутність планування та контролю маркетингу.  

Виникла ситуація, при якій кожний  суб'єкт аграрного ринку через брак 

фінансових результатів,  досвіду і необхідних знань не має можливостей 

зібрати повну, своєчасну та достовірну інформацію, проаналізувати 

кон'юнктуру ринку для прийняття оперативних рішень в мінливих умовах 

зовнішнього середовища, обрати ефективну стратегію і тактику своєї 

діяльності. А на тих підприємствах, де є служба маркетингу рівень 

інформаційної підтримки маркетингової діяльності є недостатнім. 

Виявлено об'єктивну необхідність удосконалення методичного підходу 

щодо забезпечення менеджменту маркетинговою інформацією та розробки 

особливої системи агромаркетингової інформації, що передбачає аналіз 
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об’єктивності, своєчасності, повноти та достовірності зібраних даних, аналіз 

інформаційного забезпечення кон’юнктури ринку, факторів зовнішнього 

бізнес- середовища, конкурентного середовища, дослідження споживачів, їх 

профілю та поведінки, маркетингових заходів та стратегії розвитку 

підприємства.    

Крім того, нами будо визначено основні показники (  табл. 3) та методи 

оцінки економічної ефективності маркетингових заходів на аграрному 

підприємстві та було запропоновано організаційно-інформаційну модель 

аналізу ефективності маркетингової діяльності аграрних підприємств. 

За результатами аналізу значна кількість аграрних підприємств має 

нераціональну організаційну структуру, яка не відповідає принципам 

маркетингу, що ускладнює внутрішню взаємодію служб і структурних 

підрозділів, їх комунікацію , обмежує доступність маркетингових інструментів 

для аналізу ринку, веде до неефективного управління. Розрізняють  такі основні  

види організаційних структур відділів маркетингу: продуктова, функціональна, 

регіональна, ринкова, орієнтована на споживача, матрична та ін. Якщо 

розглядати сільське господарство в малому бізнесі, то тут доцільними будуть 

такі структури: продуктова, функціональна та регіональна. Тобто, якщо мале 

підприємство реалізує сільськогосподарську продукцію в декількох регіонах 

України, то доцільно буде обрати регіональну структуру управління 

маркетингом. Якщо підприємство  спеціалізується на виробництві  декількох 

основних груп товарів, що є різними за характеристиками та напрямами збуту, 

то доцільно обрати продуктову структуру організації маркетингу. У всіх інших 

випадках – функціональну організацію маркетингу. Виконувати роль 

координуючого центру, що буде забезпечувати інтегрований маркетинг на 

підприємстві може відділ маркетингу. Але слід зважати на те, що не всі малі 

підприємства, а особливо мікропідприємства в аграрному секторі мають кошти 

на створення відділу маркетингу. Тоді для більшого ефекту з метою ефективної 

координації та організації маркетингової діяльності на рівні області доцільно 
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побудувати регіональну агромаркетингову інформаційну систему на комплексній 

основі. Вона повинна включати в себе координаційний центр, обласний та районні 

інформаційно-консультаційні центри, а також служби маркетингу (відділи збуту) 

аграрних підприємств. Така система дозволить забезпечити аграрних 

товаровиробників інформацією про кон’юнктуру аграрного ринку та його 

динаміку в області, основні асортиментні групи та канали збуту;  організовувати і 

проводити агромаркетингові заходи й дослідження; надавати консультації з 

питань агромаркетингу для всіх товаровиробників; формувати позитивний імідж 

підприємств та створювати бренд регіону через мережу Internet та сучасні  

інструменти цифрового маркетингу, зважаючи на процеси поширення 

діджиталізації  в  бізнес – середовищі .  

Таким чином, з метою ефективної координації та організації 

маркетингової діяльності кожному  малому аграрному підприємству потрібно 

мати чітку програму маркетингових дій,  що дозволить підвищити ефективність 

його функціонування та забезпечить процеси виживання та розвитку в 

складному турбулентному  конкурентному середовищі.  
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