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ОЦІНКИ РЕСУРСНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ  

МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛІННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ АПК 
 
Здійснено оцінку ресурсного забезпечення маркетингового управління діяльністю підприємств АПК у 

розрізі окремих видів ресурсів, проаналізовано структуру витрат на маркетингові інтелектуальні активи 
аграрних підприємств, а також виокремлено цілі ресурсного забезпечення системи стратегічного марке-
тингу аграрних підприємств. 
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RESOURCE ASSESSMENT OFMARKETING MANAGEMENT ACTIVITIES OF APK 
 

Abstract – The aim of the article is to evaluate resources for marketing management of agricultural enterprises. Me grounded and 
transferred set of activities marketing of agricultural enterprises. Classification of marketing resources on the following components: market 
“franchise”; distribution network; technological base. The structure cost of marketing intellectual assets farms and are allocated resources for 
purposes of strategic marketing of agricultural. The quality of the management of marketing activities of enterprises depends on the effectiveness of 
management of the enterprise. A quality control, in turn, caused a complete and timely resource support to management to ensure is to assess and 
analyze.Thus evaluation of resource support is an important factor for the efficiency of marketing activities. 
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Для організації маркетингового управління необхідним є певне ресурсне забезпечення. Тому особ-

ливу увагу в умовах ринкової економіки слід приділяти регулярному проведенню оцінки ресурсного забезпе-
чення маркетингового управління діяльністю підприємства. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Питанням організації маркетингового управління та 
його ресурсного забезпечення присвячені роботи багатьох вітчизняних і зарубіжних вчених, серед яких Г. Ас-
сель, Л.В. Балабанова [1], І.В. Балабанова, С.С. Гаркавенко, Н.М. Гуржій [1], Ф. Котлер, І.М. Синяєва, А.О. Ста-
ростіна, В.М. Федосєєв, П. Чевертон [3]. Однак проблеми здійснення оцінки ресурсного забезпечення марке-
тингового управління діяльністю підприємств вивчено недостатньо. 

Формулювання цілей статті. Метою статті є оцінка ресурсного забезпечення маркетингового управ-
ління діяльності підприємств АПК 

Виклад основного матеріалу статті. Маркетингова діяльність агропідприємств – комплекс заходів, 
орієнтованих на рішення наступних питань: 

1. Здійснення дослідницько-аналітичної діяльності. 
2. Вибір цільового сегмента й позиціонування на ринку. 
З. Розробка комплексу рішень по продукту. 
4. Формування цінової політики фірми, що полягає в розробці систем і рівнів цін на товари, визначенні 

“технології” використання цін, строків кредиту, знижок і т.д. 
5. Розробка політики руху товарів і структури каналів збуту продукції фірми. 
6. Розробка політики просування шляхом комбінації реклами, стимулювання попиту, PR (“паблік рі-

лейшнз”), особистих продажів. 
7. Управління маркетинговою діяльністю (маркетингом) як системою, тобто планування, організація, 

контроль й аналіз маркетингової програми й індивідуальних обов'язків кожного учасника, оцінка ризиків і при-
бутків, ефективності маркетингової діяльності. 

Маркетинг агропідприємств розглядається як процес досягнення найбільш ефективного розміщення 
активів компанії таким чином, щоб вона могла досягти поставлених перед собою цілей.  

Як правило, під ресурсами маркетингу агропідприємств перш за все маємо на увазі фінансові активи 
або, більш точно, ті активи, які вказуються у балансовому звіті бізнесу. Тому традиційно активи представ-
ляються у вигляді довгострокових складових, наприклад, будівель та обладнання, та обігових коштів, зо-
крема матеріально-виробничих запасів або готівки. 

Насправді ж для довгострокового благополуччя бізнесу набагато важливіше його маркетингові ак-
тиви, однак, як це не парадоксально, в балансовому звіті вони показуються рідко. У кінцевому рахунку єди-
ними ресурсами, що мають цінність, є ті, які прямо або побічно, зараз або в майбутньому, вносять свій вне-
сок у продажу, що забезпечують рентабельність. Тому в класифікацію маркетингових ресурсів можемо до-
лучати наступні складові: 

1. Ринкова “франшиза”. Чи є якісь частини ринку, які ми можемо назвати власними? У відношенні них 
важлива лояльність споживачів і дистриб'юторів. 
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2. Дистрибутивна мережа. Чи змогли ми створити канали дистрибуції, що дозволяють нам достав-
ляти товари і послуги на ринок ефективним за витратами способом? 

3. Технологічна база. Чи має компанія якісь унікальні навички, вміння, процеси або ноу-хау, що 
свідчать про її сильні сторони, які можуть стати основою для експлуатації продукту або ринку? 

Тільки завдяки ефективному використанню цих та ряду інших маркетингових ресурсів аграрне під-
приємство може формулювати маркетингові стратегії, що дозволяють їй досягти успіху на ринку. Якщо го-
ворити в цілому, то серйозне ставлення до маркетингових ресурсів визначає  таке ж управління ними, як і 
фінансовими ресурсами. А для цього треба отримати відповіді на наступні питання: Як ми оцінюємо ринкові 
ресурси? Як ми їх захищаємо? Як ми їх нарощуємо? 

Питання про оцінювання маркетингових ресурсів – складне і суперечливе.  
Ресурсне забезпечення маркетингового менеджменту підприємств включає: трудові ресурси; ос-

новні виробничі засоби; фінансові ресурси маркетингу; сукупні ресурси – сума попередніх видів ресурсів у 
грошовому виразі. 

Класифікація маркетингових нематеріальних ресурсів агропідприємств може включати : 
1. Торгову марку; бренд; логотип компаній; маркетингові стратегії й концепцій просування товару; 

оформлення етикеток і упаковки; оформлення вітрин; реєстрації торговельних марок; організації простору в 
магазинах тощо. 

2. Імідж компанії; марочний капітал; частка ринку споживачів “Капітал доброї волі”; завойоване по-
ложення на ринку; конкурентне положення, сформовані відносини із середовищем. 

3. Знання ринку компанії; торговельні марки компанії; споживча лояльність; стратегічні відносини 
компанії з партнерами в каналах руху товарів; формалізована маркетингова стратегія. 

4. Конкурентоспроможність продукції; висококваліфікований персонал; досвід і репутація керів-
ництва; розвинені збутова й сервісна мережі; ефективна маркетингова стратегія; бренд; ноу-хау; розроб-
лений план маркетингу. 

5. Капітал бренду; марочний капітал. 
З урахуванням сказаного визначимо, укрупнено, склад ресурсів маркетингу через витрати, пов'язані: зі 

здійсненням дослідницько-аналітичної діяльності; вибором цільового сегмента й позиціонуванням; розробкою 
комплексу рішень по продукту; формуванням цінової політики фірми; розподілом товарів (розробкою політики 
руху товарів і структури каналів збуту); просуванням товарів; з управлінням маркетинговою діяльністю як 
системою, а також плануванням, організацією, контролем, аналізом маркетингової програми). 

Структура витрат на маркетингові інтелектуальні активи наведена у таблиці 1. 
 

Таблиця 1 
 

Структура витрат на маркетингові інтелектуальні активи аграрних підприємств 
Вид маркетингового 

інтелектуального активу Стаття витрат 

Імідж та репутація 

Рекламні й пропагандистські заходи; проведення PR акцій; моніторинг зворотної реакції й 
підтримка репутації: опитування, анкетування, відстеження, аналіз і підтримка; заробітна плата 
фахівців з формування й підтримки іміджу; післяпродажне обслуговування; зв’язок із 
зовнішніми контактними аудиторіями (постачальниками, компаньйонами, клієнтами); пред-
ставницькі витрати 

Торгова марка 
Література; витрати на створення графічного зображення, словесного знака та упаковки; 
документація; юридичне оформлення прав на торгову марку; придбання торгової марки 
(купівля, франшиза) 

Бренд 

Витрати на диференціацію товару; на сегментацію ринку на основі дослідження спо-
живачів; заходи зі створення образу товару та підприємства у свідомості споживачів (бренд-
імідж); кошти взаємодії (комунікації зі споживачем); кошти індивідуалізації товарів, ком-
панії; витрати на систему підтримання ідентичності; зарплата управлінського персоналу 

Канали розподілу 

Витрати на побудову каналів розподілу; заробітна плата працівників збутового відділу; заходи 
комунікативної підтримки та стимулювання посередників; створення, оренда або вико-
ристання послуг сторонніх фахівців зі збуту; юридичне оформлення прав учасників каналу 
розподілу; страхування ризиків при здійсненні збутової діяльності 

Клієнтські  
та партнерські активи 

INTERNET, локальні мережі, бази даних, бази знань, експертні системи, інші види про-
грамного забезпечення; періодична преса й спеціалізовані довідкові, статистичні й аналі-
тичні видання; ЗП співробітників, що займаються збиранням і опрацюванням інформації; 
послуги фірм, що спеціалізуються на наданні конкретних інформаційних даних; організація 
й забезпечення діяльності системи контролю за витоком секретної інформації 

 

Фінансові ресурси маркетингу аграрних підприємств − це грошові кошти, які є у розпорядженні уп-
равляючого з маркетингу для забезпечення ефективної маркетингової діяльності торговельного підприєм-
ства. В свою чергу, обсяг фінансових ресурсів багато в чому визначає вибір маркетингової стратегії підпри-
ємства. На сьогодні в більшості підприємств споживчої кооперації вибір стратегій комплексу маркетингу 
обмежений дефіцитом фінансових ресурсів. Тому на зазначених підприємствах роль матеріальних і фінан-
сових ресурсів продовжує залишатися домінуючою. 
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Інформаційні ресурси маркетингу аграрних підприємств можна визначити як сукупність даних і знань. 
Швидкість змін зовнішнього середовища постійно зростає і тому підприємства мають потребу в точній ін-
формації про стан розвитку ринку. Це пов’язане з тим, що кожне маркетингове рішення базується на знанні 
конкретної ринкової ситуації. Відсутність необхідної маркетингової інформації, використання неточних або 
недостовірних даних може стати причиною серйозних економічних прорахунків. З появою і розвитком ін-
формаційних мереж успіх підприємства все більше визначається рівнем інформаційного забезпечення уп-
равління, тим, які інформаційні технології воно використовує. У сучасному інформаційно-орієнтованому 
суспільстві оперативний доступ менеджерів підприємства до даних про ринкову ситуацію є очевидною кон-
курентною перевагою. 

Інноваційні ресурси аграрних підприємств представляють можливості підприємства по розробці і 
впровадженню у свою діяльність нововведень. Зазначимо, що інноваційний потенціал підприємства − це су-
купність науково-технологічних, фінансово-економічних, виробничих, соціальних та культурно-освітніх 
можливостей підприємства, необхідних для забезпечення інноваційного розвитку економіки. 

Цілями ресурсного забезпечення системи стратегічного маркетингу аграрних підприємств є своє-
часне забезпечення споживачів агропідприємств необхідними видами ресурсів необхідної якості та кіль-
кості; поліпшення використання ресурсів. 

Наявність і склад ресурсів визначається обсягом конкретного виду ресурсу, його структурою по но-
менклатурі і асортименту, якістю та термінами поставок. Процес руху ресурсів включає формування ре-
сурсів, тобто залучення ресурсів для виконання маркетингових досліджень, робіт зі стратегічного марке-
тингу; використання ресурсів по одному з перерахованих напрямів; відновлення ресурсів; утилізацію або 
списання ресурсів. 

Методи забезпечення ресурсами: через товарно-сировинні біржі; прямі зв'язки, аукціони, конкурси; 
власне виробництво; спонсорство. 

Перспективними завданнями управління маркетинговими ресурсами є: 
– орієнтованість поточного управління на виконання стратегічних завдань. 
– обґрунтування та розробка чітких та зрозумілих стратегічних завдань, зміна організаційної струк-

тури відповідно до прийнятої стратегічної установки, оновлення якісного складу пайовиків, соціальна орієн-
тація, що передбачає чітке підпорядкування діяльності соціальним ідеям і завданням, нарощення кількості 
пайовиків, участь в соціальних перетвореннях на селі. 

– постійне інформування персоналу про стратегічні цілі і плани. Постійне володіння інформацією 
про стратегічні цілі і плани, участь в їх реалізації і через органічне поєднання особистих, колективних і сус-
пільних інтересів та особисту значущість примноження власними результатами здобутків системи. 

– наявність маркетингового підрозділу, що ефективно працює. Наявність маркетингової служби, яка 
володітиме сучасними методами та інструментами дослідження ринкового середовища, конкурентних пе-
реваг, здійснюватиме моніторинг можливостей регіонів, їх спеціалізацію, потенціал та перспективи роз-
витку в майбутньому. Результатом роботи таких структурних бізнес-одиниць мають бути інноваційні впро-
вадження, ефективна реклама, просування та виставкова діяльність, утримання та розширення конкурентної 
позиції через запровадження електронного бізнесу, забезпечення інформаційного простору для партнерства, 
розвиток мережевої економіки. 

Висновки. Від якості процесу управління маркетинговою діяльністю підприємства залежить ефек-
тивність господарювання підприємства. А якість управління, своєю чергою, спричинена повним та своє час-
ним ресурсним забезпеченням, для управління яким-це забезпечення потрібно оцінювати та проводити аналіз. 
Отже оцінювання ресурсного забезпечення, є важливим фактором для ефективності управління маркетин-
говою діяльності.   
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