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ОСОБЛИВОСТІ АНАЛІЗУ МАРКЕТИНГОВОГО СЕРЕ-
ДОВИЩА АГРОБІЗНЕСУ УКРАЇНИ

В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЇ

Анотація. Стаття присвячена методичним проблемам аналізу марке-
тингового середовища агробізнесу в нових геополітичних умовах. Про-
понується уточнити категорійний апарат, який допомагає вимірювати
і визначати межі маркетингового середовища, оцінити вплив на агробі-
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знес політичних ризиків, глобальних споживчих трендів, а також ураху-
вати особливості діяльності в умовах глобалізації під час здійснення оці-
нки бізнес-середовища. У написанні статті використовувався діалекти-
чний метод пізнання і системний підхід до вивчення економічних явищ,
зокрема, методи наукової абстракції, інституційно-еволюційний, індукції
та дедукції. Основним висновком статті є визначення обов’язковості
вивчення впливу глобалізації та світових споживчих трендів під час ана-
лізу маркетингового середовища агробізнесу в Україні. Головна цінність
— розширення і зміна формату традиційних підходів до здійснення ана-
літичної роботи. Практичним значенням для підприємств агробізнесу є
те, що вони повинні докорінно змінювати принципи розробки маркетин-
гових стратегій з урахуванням трансформації маркетингового середо-
вища під впливом глобального капіталу та особливостей лобістської ді-
яльності фінансово-промислових груп в Україні.
Ключові слова: маркетингове середовище, кон’юнктура ринків, маркети-
нгові дослідження, маркетингові стратегії, агробізнес, глобалізація, аг-
рарна політика, світова продовольча криза.

Постановка проблеми та її зв’язок із важливими наукови-
ми чи практичними завданнями. Глобалізація у наш час доко-
рінно змінює головні постулати визначення орієнтирів для ве-
дення бізнесу, у тому числі і в АПК. Дотримання сучасних
стандартів ведення бізнесу не можливе без повноцінного викори-
стання маркетингу підприємствами АПК. Проте існує проблема
невизначеності суб’єктів агробізнесу стосовно ідентифікації біз-
нес-середовища та аналізу кон’юнктуру ринків, без чого немож-
ливо розробляти ефективні маркетингові стратегії.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Проблемам іденти-
фікації маркетингового середовища і кон’юнктури ринків присвя-
чена велика кількість публікацій. Так, можна виділити Котлера Ф.,
Ламбена Ж.-Ж., Амблера Т., Войчака А.В., Гаркавенко С.С., Голуб-
кова Е.П., Павленка А.Ф., Скибинського С.В., Холленсена С.

Виділення невирішених частин загальної проблеми, кот-
рим присвячується стаття. Попри велику увагу, яка приділя-
ється зазначеним питанням у науковій літературі, окремі аспекти
практичного здійснення дослідження маркетингового середови-
ща агробізнесу потребують удосконалення, враховуючи зміни,
які відбуваються під впливом глобалізації. Це, зокрема, стосуєть-
ся проблем аналізу маркетингового середовища підприємств
АПК у нових геополітичних умовах ведення бізнесу, а також
уточнення категорійного апарату бізнес-середовища.

Формулювання мети і завдання дослідження. Головна мета
статті — дослідити проблемні аспекти аналізу маркетингового
середовища підприємств АПК в умовах впливу глобалізаційних
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явищ. Для цього заплановано вирішити такі завдання досліджен-
ня: уточнити категорії, які вимірюють і визначають межі марке-
тингового середовища; уточнити критерії віднесення факторів до
складових маркетингового середовища; оцінити вплив на агробі-
знес політичних ризиків, а також глобальних споживчих трендів,
у тому числі спекулятивної складової цін на сировинні товари.

Виклад основного матеріалу дослідження з повним обґру-
нтуванням отриманих наукових результатів. В маркетинговій
науці не спостерігається узгодженості щодо інтерпретації його
складових. Наприклад, існує як мінімум три варіанти інтерпрета-
ції термінів «макросередовище» і «мікросередовище». У першо-
му випадку [1, с. 104-136; 2, с. 157-178; 3, с. 21-28; 4, с. 15-16] під
мікросередовищем розуміють суб’єкти, які мають безпосередньо
стосуються фірми та її можливостей обслуговувати клієнтів, а під
макросередовищем — середовище, яке створюється силами
більш широкого плану, що впливають на мікросередовище, за-
лишаючись недосяжними для її прямого впливу. У другому ви-
падку [5, с. 48-51] під мікросередовищем розуміється тільки вну-
трішнє середовище підприємства, а все інше називається
навколишнім бізнес-середовищем з відповідними умовами і си-
лами. У третьому випадку [6, с. 23-26] під мікросередовищем ро-
зуміється частина зовнішнього середовища, яке представлене ти-
ми суб’єктами, на які може вплинути підприємство; під
макросередовищем — інша частина зовнішнього середовища, на
яке підприємство не може вплинути.

З метою подолання вказаних невідповідностей ми пропонуємо
використовувати такі терміни: внутрішнє середовище і зовнішнє
маркетингове середовище, при чому останнє повинно складатися
із мікро- і макрозовнішнього середовищ.

При цьому до внутрішнього середовища підприємств нале-
жать ті, до яких безпосередньо причетна компанія і які вона може
контролювати. До зовнішнього маркетингового середовища
підприємств в такому разі належать всі фактори, які діють поза
межами підприємства і які підприємство не може контролювати.
При цьому до мікрозовнішнього середовища належать суб’єкти,
на які підприємство може вплинути певним чином: споживачі,
клієнти, покупці, конкуренти, постачальники, посередники, кон-
тактні аудиторії. До макрозовнішнього середовища входять фак-
тори економічні, демографічні, політико-правові, соціально-
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культурні, природні, географічні, технологічні, тобто такі, на які
підприємство, як правило, не може вплинути.

При цьому дискусійним залишається питання віднесення того
чи іншого фактора до мікрозовнішнього чи макрозовнішнього
середовища. На практиці виявляється, що одні і ті самі фактори
можуть бути віднесені до різних груп. Так, великі  компанії
(транснаціональні, великі агрохолдинги) можуть впливати на
уряди окремих країн або зростаються з певними політичними си-
лами і чинять тиск на прийняття законодавчих актів. У такому
разі політичні фактори окремої країни можуть зараховуватись до
мікрозовнішнього середовища, а до макрозовнішнього — будуть
віднесені політичні фактори світового масштабу.

Виходячи зі сказаного вище очевидно, що аналіз кон’юнктури
ринку не може бути однаковий для всіх суб’єктів господарюван-
ня. Специфіка і масштаб діяльності підприємств, безумовно,
впливає на глибину маркетингового дослідження, яке повинне
бути підпорядковане відповідності їх стратегічним інтересам.

Специфікою агробізнесу є те, що умови маркетингового сере-
довища підприємств АПК можуть кардинально змінюватись за
невеликий проміжок часу. І саме тому обов’язковою умовою є
встановлення часових параметрів. З цією метою у дослідженні
кон’юнктури аграрних ринків використовують такий термін, як
«маркетинговий рік» — період, який починається від активного
збирання нового урожаю до початку наступного. Проте в умовах
глобалізації компаніям недостатньо орієнтуватися тільки на об-
ставини функціонування внутрішнього ринку. Так, необхідно до-
сліджувати кон’юнктури аграрних ринків країн, які розташовані
у Південній півкулі земного шару і де, відповідно, інші межі ма-
ркетингового року.

Перед початком проведення маркетингового дослідження
кон’юнктури ринку компанії, як правило, виконують попередній
аналіз загального маркетингового середовища, оскільки ще на
даному етапі можливі варіанти прийняття рішення входження чи
не входження на даний ринок. Наприклад, хрестоматійною у сві-
товій практиці є оцінка «індексу біг-маку», яку використовують
навіть як альтернативу визначення обмінного курсу національних
валют до долару США [7, с. 192]. Слід також обов’язково врахо-
вувати політичні ризики, оскільки влада в Україні вважає за нор-
мальне явище практику директивного впливу на учасників рин-
кових відносин (раптова заборона експорту, тиск на виробників з
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метою зниження цін тощо). Тому цілий ряд товарних продукто-
вих груп дістали назву політичних.

Слід виокремити проблему чіткого вимірювання ринків, адже
знання розмірів ринку дозволяє керівництву компаній отримати
об’єктивну оцінку ринкової ситуації, побачити можливості для
розвитку підприємства, визначити свої позиції стосовно конку-
рентів, спланувати обсяги виробництва та продажів.

Проте в Україні точне вимірювання розмірів ринків продукції
АПК вкрай ускладнене. Перш за все слід звернути увагу на мето-
дологічні і термінологічні розбіжності. Так, не спостерігається
єдиної думки про такі категорії, як «місткість», «потенціал»,
«розмір» і «обсяг» ринку. При цьому слід зауважити, що міст-
кість ринку — це максимально можливий обсяг реалізації товару
за конкретний період часу за певної ринкової ситуації і рівня цін
на даний товар, а розмір (об’єм) ринку — це  реальні продажі то-
вару на даному ринку у визначений період. Необхідність такого
розмежування очевидна, адже неможливо всіх потенційних спо-
живачів змусити придбати конкретний товар або вони просто не
можуть цього зробити, хоч і мають бажання. Тому місткість рин-
ку використовується переважно для того, щоб скласти уявлення
про його потенціал (у стратегічному плануванні), а розмір (обсяг)
ринку використовується для тактичної маркетингової діяльності.

Особливої уваги у дослідженні кон’юнктури аграрних ринків
слід приділяти змінам у характері і традиціях споживання, які
відбуваються під впливом глобалізації. Може виявитися, що тра-
диційні підходи до визначення параметрів ринку будуть неефек-
тивними. Так, наприклад, дискусійним, на нашу думку, є викори-
стання у розрахунках місткості ринку рівня споживання на душу
населення на основі раціональних (науково обґрунтованих) норм
споживання, які встановлюються провідними медичними устано-
вами країн. Їх перевагами є те, що вони розраховані на основі
глибокого наукового підходу з урахуванням досягнення оптима-
льного (на час розробки) раціону харчування людини.

Проте, на нашу думку, використовувати ці норми споживання
треба обмежено — для встановлення певних меж потенціалу ри-
нку, а для більш точних розрахунків треба брати до уваги зміни,
які відбуваються у розрізі окремих сегментів ринку. Це поясню-
ється тим, що вказані норми споживання розроблялися в ос-
новному ще за радянський період і були адаптовані під тогочасні
традиції споживання.
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Глобалізація останнім часом викликала відчутні зміни в
Україні, адже такі процеси не лише розмивають кордони і стира-
ють відмінності між країнами, але й призводять до взаємопрони-
кнення культур. Відбуваються суттєві зміни у традиціях і культу-
рі споживання окремих продуктів харчування.

Наприклад, в Україні істотно змінилася культура споживання
молочних продуктів. Так, експерт ІКАР Т. Рибалов вважає, що до
рівня споживання кінця 1980-х років ми вже не повернемося, на-
віть за зростання доходів споживачів [8]. На нашу думку, це мо-
жливо зробити за умови використання маркетингових бюджетів
на просування молока як товарної категорії. Наприклад, як це
зробили американські виробники молока, коли в США стало від-
чутним падіння споживання молока. Тоді місцеві молочники
об’єдналися і провели кампанію «Got Milk?», що значно збіль-
шило споживання молочної продукції [9].

Для більш точного обчислення параметрів ринків товарів АПК
ми пропонуємо розрахувати середньодушове споживання в роз-
різі окремих сегментів ринку, а для визначення місткості ринку
використовувати середньозважені показники. При цьому крім
використання медичних норм споживання слід проводити аналіз
споживання на основі досвіду минулих років (економічно благо-
получних), а також на основі порівняння із ринками інших країн.

При аналізі маркетингового середовища підприємств АПК варто
прискіпливо слідкувати за рівнем впливу глобальних світових про-
блем на економічні процеси в галузі. Від середини першого десяти-
річчя XXI сторіччя спостерігається різке зростання світових цін на
продовольство. Крім об’єктивних причин продовольчої кризи (гло-
бальні змін клімату, збільшення виробництва біопалива, збільшення
населення в світі), слід обов’язково вказати на спекулятивну складо-
ву у стрімкому підвищенні цін на сировинні товари. Це особливо
важливо у контексті формування ефективної інституціональної
структури розвитку агробізнесу в Україні. Штучне роздування
«продовольчої бульбашки» створить умови для приходу в цей біз-
нес компаній, які ставлять за мету швидке одержання надприбутків,
і в разі, коли спекулятивний тренд спаде, аграрний сектор може від-
чути швидкоплинний відтік капіталів.

Висновки і перспективи подальших досліджень у даному
напряму. З метою більш ефективної роботи з аналізу маркетин-
гового середовища агробізнесу в Україні слід максимально вра-
ховувати вплив на економіку АПК України глобалізаційних
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явищ. Для цього не слід розглядати кон’юнктуру аграрних ринків
України без урахування впливу кон’юнктури світових ринків.
Необхідно слідкувати за ефективністю аграрної політики в
Україні, адже компанії часто зазнають політичних ризиків. По-
стає проблема чіткого розмежування маркетингових категорій і
чіткого вимірювання ринків. Особливої уваги під час здійсненні
дослідження кон’юнктури ринків варто приділяти змінам у тра-
диціях споживання, які відбуваються під впливом глобалізації.

Таким чином, вплив глобалізації на розвиток агробізнесу в
Україні набуває концентрованого характеру, що вимагає доко-
рінної перебудови концептуальних основ маркетингової політики
підприємств АПК, зокрема застосування ними сучасних концеп-
цій маркетингу та адаптації свого бізнесу до світових стандартів.
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