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ВСТУП 
Правильне та постійне використання повної, 

достовірної та якісної маркетингової інформації 
забезпечує прийняття ефективних рішень і веде до 
покращення діяльності підприємства, а це, у свою 
чергу, стає фундаментом для формування конкурент-
них переваг у довгостроковій перспективі. Водночас, 
необхідною умовою ефективного викорис-тання 
маркетингової інформації при прийнятті управлін-
ських рішень є формування маркетингової інформа-
ційної системи, яка б забезпечувала надійну обробку 
інформаційних потоків з метою пошуку шляхів 
покращення діяльності підприємства. Останнім часом 
з’явилася значна кількість публікацій вче-них, де 
вивчаються сучасні проблеми маркетингу, впливу 
ринкового середовища, проведення товарної, збуто-
вої, комунікаційної та цінової політики та інше. До 
них можна віднести роботи С.С. Гаркавенко, В.О. За-
руби, В.Т. Кардаша, Н.Є. Куденко, Л.О. Мороз, 
В.В. Онищенко, С.О. Скибинського, Н.І. Чухрай та 
інших. Вивченням проблем впровадження маркетин-
гу на підприємствах агропромислового сектору при-
свячені роботи наступних дослідників: Н.Й. Басюр-
кіна, О.М. Білоусов, В.В. Зіновчук, В.А. Кищун, 
О.А. Козлова, О.І. Лайко, Г.А. Матвієнко, О.В. Нікі-
шина, Н.І. Трішкіна, А.Ю. Юрченко тощо. 

МЕТА РОБОТИ 
Полягає у розгляді теоретичних аспектів та роз-

робці практичних рекомендацій щодо удосконалення 
системи маркетингу в збутовій діяльності сільсько-
господарських підприємств, дослідити роль та 
структуру маркетингових інформаційних систем в 
АПК. 

 

МЕТОДИ ДОСЛІДЖЕННЯ 
Методологічною та інформаційною основою ро-

боти стали наукові праці, матеріали періодичних 
видань та монографії. Під час виконання дослідження 
використано методи: маркетинговий та статистичний 
аналіз, концепція аналізу та синтезу, діалектичний, 
історичний, наукової гіпотези, економіко-математич-
ний та порівняльний. 

РЕЗУЛЬТАТИ 
Маркетингові дослідження треба розглядати як 

частину постійно чинного інтегрованого інформа-
ційного процесу. Необхідно, щоб фірма розробляла і 
використовувала систему постійного спостереження 
за навколишнім середовищем і збереження даних із 
тим, що вони могли аналізуватися у майбутньому. 
Маркетингову інформаційну систему можна з'ясува-
ти, як сукупність процедур і методів, розроблених до 
створення, аналізу та поширення інформації для 
випереджальних маркетингових рішень на регулярної 
основі. 

Система внутрішньої звітності підприємства дає 
змогу провадити моніторинг показників, які відобра-
жають фінансовий стан підприємства, рівень витрат, 
обсяги матеріальних запасів та інші показники 
внутрішньої звітності підприємства. 

Система збирання поточної зовнішньої маркетин-
гової інформації  це комплекс засобів і процедур, які 
застосовуються для отримання достовірної та 
щоденної інформації щодо маркетингового середови-
ща. Маркетингові дослідження дають змогу оперува-
ти інформацією, отримання якої потребує проведення 
окремого дослідження. 

Маркетингову інформаційну систему можна виз-
начити як сукупність процедур і методів, розроб-
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лених для створення, аналізу й розповсюдження 
інформації для випереджуючих маркетингових вирі-
шень на регулярній постійній основі. На рис.1. зобра-
жено схему маркетингової інформаційної системи. 

Система маркетингової інформації - це постійно 
діюча система взаємозв'язків людей, устаткування та 
методичних прийомів, призначена для збирання, кла-
сифікації, аналізу, оцінки й розповсюдження актуаль-

ної, своєчасної і точної інформації для використання 
її розпорядниками сфери маркетингу з метою вдоско-
налення планування, втілення в життя і контролю за 
виконанням маркетингових заходів. Концепцію сис-
теми маркетингової інформації можна подати у виг-
ляді схеми (рис. 2) [8, с.40]. 
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Рис.1. Схема маркетингової інформації системи 
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Рис.2. Концепція системи маркетингової інформації 

 
Досвід підтверджує, що маркетингові інформа-

ційні системи на підприємствах можуть перебувати 
на різних етапах свого розвитку, у тому числі: проста 
система обліку даних; система маркетингової звіт-
ності; системи, орієнтовані на використання різних 
розрахункових моделей та системи маркетингового 
прогнозування й ін. У свою чергу, розвинена марке-
тингова інформаційна система включає наступні 
елементи: інформацію про внутрішні можливості 

підприємства для ефективного їх використання при 
здійснені маркетингових зусиль; інформацію про 
розвиток зовнішніх умов для розробки стратегічних і 
оперативних рішень маркетингової діяльності підпри-
ємства на ринку; інформацію про результати спе-
ціальних маркетингових досліджень, здійснених під-
приємством з метою одержання додаткових даних 
оригінального характеру; систему обробки маркетин-
гової інформації (з використанням сучасних інформа-
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ційних технологій для збору та аналізу маркетинго-
вих даних). 

Світова практика маркетингової діяльності засвід-
чила п'ять основних концепцій розвитку маркетингу: 

1. Концепція вдосконалення виробництва, суть 
якої полягає у зосередженні зусиль і спрямуванні усіх 
ресурсів підприємств на вдосконалення виробництва 
товарів та підвищення ефективності їх розподілу. 

2. Концепція вдосконалення товарів, суть якої 
полягає у зосередженні фірмою зусиль на вдоскона-
ленні товарів, їх параметрів та повному використанні 
якісних характеристик, розробці значної кількості 
модифікацій товару 

3. Концепція інтенсифікації комерційних зусиль 
(концепція збуту) орієнтована на покращення роботи 
із стимулювання збуту, рекламування, персонального 
продажу і пропаганди товарів і послуг. Дана концеп-
ція комерціалізації найбільш прийнятна в період над 
виробництва товарів. 

4. Концепція маркетингу передбачає визначення і 
детальний аналіз ринку, пошук цільових сегментів, 
застосування комплексу дослідження ринкового сере-
довища і конкуренції. Дана концепція маркетингу 
реалізується в умовах високого рівня життя і 
купівельної спроможності населення та передбачає 
досконале володіння інструментами маркетингу. 

5. Концепція соціально-етичного маркетингу по-
в'язана із скрупульозним вивченням потреб, запитів і 
вимог споживачів, забезпеченням задоволення більш 
ефективними, порівняно з конкурентами, способами 
використання, збереження і сприяння оздоровленню 
громадян суспільства. 

Розглядаючи концепції маркетингу ми розуміємо 
що – це інтегрована, орієнтована на споживача і при-
буток філософія бізнесу [6, с.12]. 

Концепція виробництва, є визначальним фактором 
орієнтації фірми у ринковому просторі висувається 
виробництво. Споживачі надають перевагу дешевим і 
доступним для придбання товарам. А висока ефектив-
ність виробництва дає змогу підтримувати низькі 
витрати і таким чином забезпечувати низькі ціни. 

Концепція удосконалення товару передбачає, що 
споживачі віддають перевагу товарам із найвищою 
якістю та надійними експлуатаційними характеристи-
ками, отже підприємство має зосередити свої зусилля 
на постійному вдосконаленні товару. 

На практиці концепцію інтенсифікації комерцій-
них зусиль реалізують, нав’язуючи покупку спожи-
вачеві, при чому продавець намагається за будь-яких 
умов підписати угоду та здійснити продаж, а задо-
волення потреб споживача є для нього другорядною 
справою. Збутова орієнтація. Завдання: забезпечити 
максимальний продаж товару за допомогою реклами 
на основі довгострокового планування. Криза переви-
робництва, бо ресурси для купівлі обмежені, тому 

продукція або не потрібна, або ціна на неї знижується 
[2, с.46]. 

Концепція соціально-етичного маркетингу перед-
бачає визначення потреб споживачів та їх задово-
лення ефективніше, ніж конкуренти, з урахуванням 
інтересів усіх членів суспільства. 

Завдяки орієнтації на концепцію соціально-етич-
ного маркетингу деякі зарубіжні компанії уже досяг-
ли значного зростання обсягів продажу та прибут-
ковості, оскільки завоювали довіру споживачів. 
Прикладом є українська компанія Студіо Пак Україна 
ЛТД, яка виробляє високоякісну, екологічно чисту 
продукцію з харчової алюмінієвої фольги. Компанія 
наголошує на тому, що її продукція допоможе 
зберегти здоров’я населення, чистоту навколишнього 
середовища та вирішити проблеми утилізації. 
Популярність компанії зростає, і з 2006 р. вона є 
ексклюзивним постачальником контейнерів з алю-
мінієвої фольги, на території України, для італій-
ського концерну COMITAL COFRESCO S.p.A. 

ВИСНОВКИ 
Отже, концепція маркетингу передбачає визна-

чення і детальний аналіз ринку, пошук цільових сег-
ментів, застосування комплексу дослідження ринко-
вого середовища і конкуренції. Шляхом маркетинго-
вих досліджень з формуванням інформаційних сис-
тем, підприємницькі суб’єкти здійснюють почерговий 
вихід. 

Список використаних джерел 
1. Грищенко І.М. Маркетингові основи комер-

ційного посередництва: Навч. посіб. – К.: Грамота, 
2006. - 303 с. 

2. Данилишин Б.М., Любченко ОМ. Маркетингова 
стратегія регіонального продовольчого ринку. – 
Кіровоград: Імекс-ЛТД, 2006 - 250 с. 

3. Заборовський В.П. Основи маркетингу / Поділь-
ська держ. аграрно-технічна академія. – Кам'янець-
Подільський: Абетка, 2002. – 153 с. 

4. Кошкалда І.В. Маркетингові дослідження: Навч. 
посібник/Харківський національний аграрний ун-т ім. 
В.В. Докучаева. - X., 2007. - 158 с. 

5. Кравчук Г.В. Регіональний маркетинг в системі 
управління економічними процесами / Національний 
авіаційний ун-т. – К., 2006. - 286 с. 

6. Нагапетьянц Р.Н. Маркетинг в сфере производ-
ства и обращения. –М.: ЮНИТИ-Дана, 2007 - 240 с. 

7. Ополченцев И.И. Маркетинг в туризме: обес-
печение рыночной позиции: Учеб. пособие. – М.: 
Советский спорт, 2003. – 187 с. 

8. Павленко А.Ф., Войчак А.В. Маркетинг Підруч-
ник / Київський національний економічний ун-т. – К.: 
КНЕУ, 2003. - 246 с. 


