
Випуск 35. Частина ІІ  ISSN 2306-4420. Збірник наукових праць ЧДТУ 

 182 

УДК: 637.5:339.138(477.61) 
 
Павло Деркачов Pavlo Derkachov 

 
АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА М’ЯСОПЕРЕРОБНИХ ПІДПРИЄМСТВАХ  

ЛУГАНСЬКОЇ ОБЛАСТІ 
 

THE ANALYSIS OF MARKETING ACTIVITY AT MEAT-PROCESSING FACTORIES  
OF LUHANSK REGION 

 
Стаття присвячена дослідженню маркетингової діяльності м’ясопереробних підприємств Лу-

ганської області; розглянуто структури ринку підприємств м’ясопереробної галузі; визначено ліде-
рів-виробників серед досліджуваних підприємств; розглянуто взаємозв’язок функцій маркетингу як 
єдиної системи; проведено аналіз виконання функцій маркетингової діяльності м’ясопереробних під-
приємств Луганської області. 

Ключові слова: маркетинг, функції маркетингу, маркетингова діяльність, структура ринку, 
м’ясопереробна галузь, аналіз маркетингової діяльності, агропромислові підприємства. 

 
В статье проведены исследования маркетинговой деятельности мясоперерабатывающих 

предприятий Луганской области; рассмотрена структура рынка предприятий мясоперерабаты-
вающей отрасли; определены лидеры-производители среди исследуемых предприятий; рассмотрена 
взаимосвязь функций маркетинга как единой системы; проведен анализ выполнения функций марке-
тинговой деятельности мясоперерабатывающих предприятий Луганской области. 

Ключевые слова: маркетинг, функции маркетинга, маркетинговая деятельность, структура 
рынка, мясоперерабатывающая отрасль, анализ маркетинговой деятельности, агропромышленные 
предприятия. 

 
In the article the researches of marketing activity at  meat-processing factories of Luhansk region are 

conducted; the structure of the market of enterprises of meat-processing industry is considered; the leading 
producers among the surveyed enterprises are determined; the relationship of marketing functions as a sin-
gle system is examined; the analysis of the fulfillment of the functions of marketing activity of meat process-
ing enterprises of Luhansk region is conducted. 

Keywords: marketing, marketing functions, marketing activities, market structure, meat-processing 
industry, analysis of marketing activities, agricultural enterprises. 

 
Постановка проблеми. В Україні функціонують сотні тисяч агропромислових підприємств різ-

них форм власності, які працюють відповідно до чинного законодавства, а також на принципах само-
стійності та матеріальної зацікавленості в кінцевих результатах. При цьому діяльність підприємств не 
може бути безконтрольною, без відповідного аналізу, тому що в їх роботі можуть мати місце різні 
недоліки, помилки, невикористані резерви, що знижують ефективність виробництва. В таких умовах 
особливої актуальності набувають питання аналізу господарської діяльності, а саме надання високого 
значення діяльності маркетингового відділу. Сутність маркетингу полягає у двоєдиному та взаємодо-
повнюючому підході: з одного боку, це досконале вивчення ринку, попиту і потреб, орієнтації на них 
виробництва та спрямованості продукції; з другого боку, активний вплив на ринок та існуючий по-
пит, на формування потреб і споживчих переваг. 

Управління господарською діяльністю підприємства значною мірою залежить від розуміння 
ринкових потреб, особливо агропромислового ринку, де природа кожного споживача є унікальною, 
супроводжується складними процесами прийняття рішень про закупівлю. У зв’язку з цим виняткове 
значення має наявність достовірної інформації. Найчастіше маркетингові рішення пов’язані з вибо-
ром ринків збуту продукції і визначенням конкурентних позицій товару. Важливою рисою цих дослід-
жень є те, що інформація, отримана під час їх проведення, необхідна для прийняття конкретного 
управлінського рішення.  

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Проведені дослідження передбачають розвиток 
існуючих наукових положень у сфері маркетингової діяльності, викладених у роботах таких вітчиз-
няних вчених: В. І. Богачова [8; 9], С. С. Гаркавенка [4], М. М. Глазова [5], В. М. Гончарова [6], 
І. В. Заблодської [1], М. В. Мних [3], І. А. Микитенко [7], П. Т. Саблук [2], В. А. Сидорова [9], 
В. Г. Ткаченка [8; 9], а також у працях зарубіжних вчених: Х. Норрі [10], Р. Радфорда [10], 



Серія: Економічні науки   Випуск 35. Частина ІІ 

 183 

В. Дж. Рходеса [11], Л. Даува [11], Дж. Парселла [11] та інших. Незважаючи на значну кількість пуб-
лікацій з питань маркетингової діяльності, його застосування часто вимагає уточнень і додаткових 
досліджень. Це пояснюється появою нових проблем суб’єктів господарювання, пов’язаних зі зміною 
галузі використання маркетингу та необхідністю вдосконалення його інструментів. 

Гаркавенко С. С. зазначає, що маркетингова діяльність може бути представлена як послідов-
ність певних етапів, кроків на ринку, що її має зробити виробник на шляху до споживача [4]. 

Як вважає один із провідних економістів сучасності П. Друкер, мета маркетингу – зробити зу-
силля по збуту непотрібними. Його мета – так пізнати й зрозуміти споживача, щоб товар або послуга 
точно підходили останньому та продавали себе [10]. 

Вчені по-різному трактують функції маркетингу. Так, Дж. М. Еванс та Б. Берман зазначають: 
«Основними функціями маркетингу є: аналіз зовнішнього середовища та ринкових досліджень, ана-
ліз споживачів, планування товарів та послуг, планування ціни, забезпечення соціальної відповідаль-
ності та управління маркетингом». Такий перелік не повною мірою характеризує весь функціональ-
ний спектр маркетингу. Але вони ж підкреслюють: «Масштаби маркетингу надзвичайно великі. Він 
пов’язаний з ціноутворенням, складуванням, пакуванням, створенням торговельної марки, збутом, 
управлінням персоналом з торгівлі, кредитом, транспортуванням, соціальною відповідальністю, ви-
бором місць для розміщення роздрібної торгівлі, рекламою, ринковими дослідженнями, плануванням 
товарів та наданням гарантій» [10]. 

Метою статті є розгляд структури ринку підприємств м’ясопереробної галузі; визначення лі-
дерів-виробників серед м’ясопереробних підприємств Луганської області, розгляд взаємозв’язків 
функцій маркетингу як єдиної системи; проведення аналізу виконання функцій маркетингової діяль-
ності м’ясопереробних підприємств Луганської області. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Агропромисловий ринок – найбільша і найважли-
віша складова системи ринкових відносин у будь-якій економіці. Звідси й велике значення розвитку 
агропромислового ринку України. Зростаюча увага до проблем маркетингової діяльності агропромис-
лових підприємств здебільшого зумовлена низкою сучасних зрушень в економіці країни де відбува-
ються процеси формування ринкових відносин. Тому використання принципів та інструментів марке-
тингової діяльності на агропромислових підприємствах здійснюється в умовах: посилення конкурен-
ції на внутрішньому ринку та забезпечення вимог споживачів; планування виробничої, збутової та 
фінансової діяльності на основі маркетингових досліджень ринку; проникнення досягнень науки і 
техніки в усі галузі діяльності підприємства; розвитку та поширення інформаційних технологій [2]. 

Актуальність і важливість маркетингової діяльності на підприємствах м’ясопереробної галузі ви-
значається великою кількістю учасників ринку м’ясопродуктів. Великих підприємств м’ясопереробної 
галузі України налічується приблизно 30, крім того, на ринку м’ясопродуктів працює велика кількість 
середніх та малих підприємств. Структуру участі великих м’ясопереробних підприємств на ринку 
України зображено на рис. 1 [7]. 

Як лідерів-виробників серед підприємств м’ясопереробної галузі, що забезпечують вітчизняний 
ринок м’ясними виробами елітної делікатесної групи, слід зазначити такі підприємства, як: корпора-
ція ПАТ «Кременчукм’ясо», ПАТ «Луганський м’ясокомбінат», ПАТ «Мелітопольський м’ясоком-
бінат», ПАТ «Птахокомбінат» (Кіровоградська обл.), ТОВ «Русановський м’ясокомбінат», ПАТ 
«Сумський м’ясокомбінат», ТОВ «Черкаська продовольча компанія», ПАТ «Шепетівський м’ясоком-
бінат», ТОВ «М’ясокомбінат «Ювілейний». Ці підприємства займають приблизно чверть виробницт-
ва від загальної кількості м’ясних виробів, що випускаються в Україні. 

Підприємства Луганської області виробляють більше 7 % ковбасних виробів, зроблених в 
Україні. Випуском ковбасних виробів займалася однакова кількість підприємств як основного кола, 
так і підсобних та інших підприємств, але за обсягами виробництва переважна більшість (98,3 %) 
припадає на основні підприємства та лише 1,7 % – на підсобні та малі підприємства. Проведені дос-
лідження доводять, що Луганська область не забезпечена м’ясними виробами, а це вказує на можли-
вість виникнення загроз продовольчій безпеці області. 

Загальновідомо, що успіх господарської діяльності підприємства значною мірою залежить від 
розуміння ринкових потреб, особливо агропромислового ринку, де природа кожного споживача є 
унікальною, супроводжується складними процесами прийняття рішень про закупівлю. У зв’язку з 
цим виняткове значення має наявність достовірної інформації. Найчастіше маркетингові рішення 
пов’язані з вибором ринків збуту продукції і визначенням конкурентних позицій товару. Важливою 
рисою цих досліджень є те, що інформація, отримана під час їх проведення, необхідна для прийняття 
конкретного управлінського рішення [3].  
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Частки ринку українських м'ясопереробних підприємств 
за  2012 рік

ЛИСИЧАНСЬКИЙ 1%

"ЮВІЛЕЙНИЙ" 12%

"ІДЕКС" 6%

"ЯТРАНЬ" 6%

ЛУГАНСЬКИЙ 
М'ЯСОКОМБІНАТ -6%

"СМП" 
6%

"ЇВРОПРОДУКТ"
5%

ГЛОБИНСЬКИЙ МТ 
5%

"КРЕМЕНЧУКМ'ЯСО"  
4%

"ГОРЛIВСЬКИЙ МТ" 
5%

"ВОВЧАНСЬКИЙ МТ" 4%

"ДРУЖБА НАРОДІВ" 
3%

"КОЛОС" 3%

"ВЕККА" 3%

"САЛТІВСЬКИЙ 3%

КИIВСЬКИЙ 2%

"ЧЕРКАСЬКА 
ПРОДОВОЛЬЧА 
КОМПАНIЯ" 2%

"ФАВОРИТ" 7%

КРАСНОДОНСЬКИЙ1% ЮНКЕРС 2%

"МЕЛІТОПОЛЬСЬКИЙ МТ" 
2%

ПЕРЕВАЛЬСЬКИЙ 1%
ЖИТОМИРСЬКИЙ 2%

"ШEПETIBCЬKИЙ 2%

"АЛАН" 1%

"РУСАНІВСЬКИЙ 1% "УКРПРОМПОСТАЧ-95 
ЛТД" 2%

"ВК І К"2%
"ХАРКІВСЬКИЙ 2%

 
 

Рис. 1. Структура ринку підприємств м’ясопереробної галузі України 
 
Джерело: Державний комітет статистики України. 

 
Розглянемо найбільш цікавий підхід щодо розгляду функцій маркетингової діяльності агропро-

мислового підприємства, який зображено на рис. 2 у вигляді структурної моделі. На цьому рисунку 
показано взаємозв’язок функцій маркетингу, постачання, виробничих процесів та управління підпри-
ємством у вигляді єдиної системи, яка націлена на створення споживчої цінності агропромислового 
товару [8]. 

Враховуючи вищенаведений аналіз функцій маркетингової діяльності, можна зробити наступні 
висновки. По-перше, в основу їх розробки більшістю вчених покладено виробничий підхід, тобто 
маркетинг розглядається ними як важлива складова виробничої діяльності. По-друге, у більшості 
випадків вчені ототожнюють його зі збутом. По-третє, при систематизації функцій маркетингу спо-
стерігається необґрунтоване поєднання маркетингових процесів з його управлінням [5]. 

Отже, на нашу думку, існуючи розбіжності можна подолати у випадку вибору єдиного підходу 
щодо класифікації функцій маркетингової діяльності. Так, найбільш комплексним є підхід, в якому 
розділили функції маркетингової діяльності на загальні (функції управління) і спеціальні (маркетин-
гові дослідження, планування товарної, збутової політики тощо). При цьому спеціальні функції роз-
глядаються як об’єкт впливу загальних функцій управління як у комплексі, так і диференційовано 
(рис. 3). 
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Рис. 2. Структурна модель класифікації функцій маркетингової діяльності  
агропромислового підприємства [8] 

 
 

 
 

Рис. 3. Функції маркетингової діяльності агропромислового підприємства 
 

Тобто, з одного боку, загальні функції є своєрідною оболонкою, що припускає управління спе-
ціальними функціями, з другого – вони діють у рамках кожної зі спеціальних функцій. Проведений 
аналіз виконання загальних функцій маркетингової діяльності показав, що на агропромислових під-
приємствах здебільшого використовуються лише деякі елементи планування, мотивації й контролю. 
Планування здійснюється тільки на тактичному рівні. При цьому воно не має чіткої постановки за-
вдань і не дозволяє точно визначити перелік функцій, закріплених за кожним працівником. Отже, 
недоліки планування частково ускладнюють контроль функціонування цього відділу. Недооцінка або 
недостатнє врахування органічного зв’язку між розробкою та реалізацією маркетингової стратегії 
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призводить до виникнення таких типових проблем діяльності агропромислових підприємств: не вра-
ховується потенційний синергетичний ефект, що може виникати в процесі маркетингової діяльності 
як єдності розробки і реалізації стратегії [1]. 

Таким чином знижується можливість підприємства більш ефективно реалізувати певну марке-
тингову стратегію, ніж це передбачалось у процесі її розробки; виникає загроза відірваності маркетин-
гових планів підприємства від реальних соціально-економічних умов, в яких воно функціонує, тому 
вибрана стратегія може бути недостатньо узгодженою з тенденціями змін внутрішнього і зовнішньо-
го середовища підприємства; формуються передумови для недооцінки ролі персоналу підприємства в 
процесі реалізації маркетингової стратегії, у той час як його роль стає дедалі важливішою; звужують-
ся можливості реалізації основного цільового призначення будь-якої маркетингової стратегії – фор-
мування сталих конкурентних переваг підприємства [6]. 

З метою уточнення обсягів функцій, виконуваних маркетинговими відділами, була досліджена 
низка агропромислових підприємств Луганської області шляхом опитування керівників та фахівців 
основних відділів, результати якого наведено у табл. 1.  

 
Таблиця 1 

Виконання функцій маркетингової діяльності  
м’ясопереробних підприємств Луганської області 

 

Кількість підприємств, що виконують 
функції маркетингової діяльності, % Найменування функцій 

Постійно Іноді Рідко Ніколи 
1. Маркетингові дослідження: 26 39 31 4 
ринку 18 39 41 2 
конкурентів 27 39 30 4 
споживачів 31 43 24 2 
посередників - - - - 
постачальників 27 38 30 5 
2. Товарна політика: 26 34 34 6 
контроль якості і конкурентоспроможності   
продукції 28 50 18 4 

формування оптимального асортименту 30 22 42 6 
випуск нових видів продукції 30 26 43 1 
аналіз ЖЦТ 16 36 32 16 
3. Цінова політика: 19 32 47 2 
розробка стратегії і тактики формування цін 15 25 59 1 
аналіз цін конкурентів 26 40 33 1 
прогнозування цін 17 32 48 3 
4. Політика розподілу 20 34 42 4 
оцінка ефективності каналів розподілу 
продукції підприємства 9 41 48 2 

контроль системи сервісного обслуговування 21 28 44 7 
налагодження прямого контакту з клієнтом 30 35 34 1 
5. Політика комунікацій 20 34 43 3 
здійснення заходів щодо реклами, PR 32 40 27 1 
контроль витрат на комунікації 18 27 53 2 
аналіз впливу комунікаційних заходів на  
результативність продажів підприємства 10 36 49 5 

Джерело: Державний комітет статистики України. 

Проведений аналіз дає змогу стверджувати, що існують суттєві розбіжності думок щодо впро-
вадження маркетингового інструментарію та ролі відділу маркетингу в діяльності підприємств. Про-
аналізувавши маркетингову діяльність на м’ясопереробних підприємствах, можна зробити висновки, 
що на постійній основі маркетингові дослідження ринку, конкурентів, споживачів і постачальників 
виконували тільки 26 % підприємств. Причому, 31 % з них займалися цією діяльністю рідко, а  
4 % – майже ніколи не проводили такі дослідження. Стосовно функцій товарної і цінової політики, а 
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саме аналізу конкурентоспроможності продукції, формування оптимального асортименту і випуску 
нових видів продукції, а також стратегії і тактики формування цін, аналізу цін конкурентів та прогно-
зування їх рівня на продукцію було визначено, що такою діяльністю постійно займалися відповідно 
26 і 19 % підприємств, а рідко – 34 і 47 %. 

Необхідно також відзначити, що такі важливі функції маркетингової діяльності, як оцінювання 
ефективності каналів розподілу продукції, налагодження прямих контактів з клієнтами, здійснення 
рекламних заходів, аналіз впливу комунікацій на результативність продажів, на постійній основі в 
середньому виконували відповідно 20 та 20 % досліджуваних підприємств. Причому 42 % з них цією 
діяльністю займалися рідко, а 4 % – взагалі не приділяли уваги цій роботі. 

Проведені дослідження довели, що на великих підприємствах агропромислового комплексу 
Луганського регіону маркетингова діяльність на постійній основі зосереджена на таких напрямах: 
аналізу статистичних даних і періодичного вивчення кон’юнктури ринку (18 %), збору інформації 
щодо конкурентів (27 %), споживачів (31 %) та постачальників (27 %), формування оптимального 
асортименту продукції (30 %), освоєння нових видів товарів (29 %), аналізу цін конкурентів (26 %), 
налагодження прямих зв’язків з клієнтами (31 %) та здійснення рекламних заходів (32 %). При цьому, 
на наш погляд, агропромислові підприємства недооцінюють важливість таких заходів, як аналіз жит-
тєвого циклу товарів (16 %) й прогнозування цін (17 %), а також оцінювання впливу комунікаційних 
заходів на результативність продажів підприємств (10 %). 

Висновки та пропозиції. Розглянувши діяльність м’ясопереробних підприємств Луганського 
регіону на агропромисловому ринку України, можна помітити загальну тенденцію для всіх суб’єктів 
господарювання щодо спрямованості маркетингових досліджень. Перш за все, вони проводяться влас-
ними відділами маркетингу не тільки для визначення ціни на аналогічні товари, але й з метою її по-
дальшого погодження з конкурентами. Додатково слід відзначити, що більше 20 % підприємств пос-
тійно виконують функції маркетингової діяльності щодо збуту та просування продукції, але цей на-
прямок досліджень необхідно вдосконалювати, враховуючи особливості сфери їх діяльності. Отже, 
для м’ясопереробних підприємств, які виробляють наукомістку та складну продукцію (ПАТ «Луган-
ський м’ясокомбінат», ПРАТ «Перевальський МПЗ», ПРАТ «Краснодонський м’ясокомбінат» ПРАТ 
«Лисичанський м’ясокомбінат») ефективним засобом вирішення завдань у сфері просування є особис-
тий продаж та розширення власних фірмових магазинів. 

Таким чином, можна зробити висновок, що основні функції маркетингової діяльності викону-
ються на досліджуваних підприємствах лише частково. В більшості випадків це пояснюється відсут-
ністю чіткої організації відділів маркетингу, невизначеністю їхнього місця й ролі в системі управлін-
ня підприємств та неможливістю оперативно визначити вплив факторів мікро- і макросередовища. 
При цьому у ході опитування більшість працівників відділів маркетингу і керівництва м’ясопере-
робних підприємств (63 %), відзначили обмежені можливості щодо вчасного реагування на зміни 
зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства і прийняття відповідних управлінських рішень 
через відсутність практики аналізу та діагностики стану маркетингової діяльності. 

Дослідивши стан маркетингової діяльності на м’ясопереробних підприємствах Луганської об-
ласті, можна внести пропозиції щодо вдосконалення маркетингової діяльності, а саме: налагодження 
та встановлення довготривалих зв’язків з дистриб’юторами; збільшення власної торговельної мережі; 
розширення рекламної діяльності; вдосконалення та приділення більшої уваги аналізу статистичних 
даних і періодичному вивченню кон’юнктури ринку; формування оптимального асортименту продук-
ції; освоєння нових видів товарів. Слід приділяти особливу увагу таким заходам, як аналіз життєвого 
циклу товарів та прогнозування цін. 
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