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Розглядаються проблеми маркетингової діяльності різних за розміром 

та організаційно-правовими формами сільськогосподарських суб’єктів 
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Постановка проблеми. Маркетингова діяльність – загальноприйнятий, 
визнаний напрям діяльності будь якого сільськогосподарського суб’єкта в 
умовах ринкових відносин. Навіть не застосовуючи маркетингових термінів і не 
розробляючи формалізованих маркетингових програм усі підприємства 
самостійно здійснюють пошук контрагентів з економічних зв’язків, реагують на 
ціну. Все ж у більшості сільськогосподарських підприємств рівень організації 
виробництва і реалізації продукції далекі від справжньої маркетингової 
діяльності. 

Аналіз останніх досліджень. На формування основ маркетингової 
діяльності сільськогосподарських підприємств спрямовані численні публікації у 
наукових виданнях. Їм присвячені праці таких вчених-економістів як В. Я. 
Амбросова, О. Ю. Амосова, В. Г. Андрійчука, Л. М. Анічина,  Л. А. Антоненка, І. 
Ф. Баланюка, М. О. Бєсєдіна, П. І. Гайдуцького, Д. П. Доманчука,                              
І. І. Лотоцького, І. І. Лукінова, М. Й. Маліка, В. П. Мартьянова,                                
О. М. Онищенка, В. Г. Рижкова, П.Т. Саблука, М. Ф. Соловйова,                                 
В. М. Трегобчука, В. І. Шияна, В.В. Юрчишина та інших. 

Загальний аналіз свідчить про різнобій у точках зору навіть щодо 
розуміння маркетингу як виду діяльності. Вони формуються на основі 
запозичених у західних виданнях положень, що відображають погляди різних 
економічних шкіл і течій, склалися у різні історичні періоди. Не винятком є 
тлумачення поняття маркетингу, відображене у не найновіших літературних 
джерелах, що надходять в Україну за програмами гуманітарної допомоги, де 
дається трактування маркетингу, характерне для періоду його історичного 
виникнення. Звідси орієнтація на збутову, комерційну діяльність, поширені і 
малозрозумілі виходячи із сучасного розуміння маркетингу словосполучення 
“маркетинг молока”, “маркетинг зерна” тощо. До уваги не беруться вітчизняні 
особливості сільського господарства, поширені в Україні організаційно-правові 
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форми господарювання, ринкові тенденції, напрями впливу державної 
регуляторної політики. 

Більшість західних положень склалися в умовах абсолютного 
надвиробництва продукції, обмеження державними програмами збільшення 
обсягів виробництва, спрямування державної підтримки на розвиток сільських 
територій, а не окремих галузей сільського господарства. 

Метою статті є аналіз чинників, що стримують маркетингову діяльність 
сільськогосподарських суб’єктів господарювання та обґрунтування засадничих 
підходів до її здійснення з урахуванням поширених у сільському господарстві 
організаційно-правових форм підприємницької діяльності і особливостей 
аграрного ринку. 

Виклад основного матеріалу. Термін “інституція” походить від 
латинського “institutio”. Так називався підручник з римського права, яким 
визначались норми, правила поведінки. У перекладі з латинської institutio – 
настанови. Саме з таких позицій ми підходимо до визначення сукупності 
елементів маркетингу, що можуть застосовуватися у сільськогосподарських 
підприємствах, способів їх застосування, і щодо яких можуть даватись відповідні 
“настанови” у наукових виданнях, відкидаючи дуалізм поняття інституція як 
норма та інституція як організація. 

Виходячи  із розуміння маркетингу як організації виробничої і збутової 
діяльності підприємства в умовах ринку, інституційні основи маркетингової 
діяльності визначаються його можливою реакцією у відповідь на вплив ринкових 
чинників. Прийнятні для окремих суб’єктів господарювання організаційні 
прийоми диференціюються залежно від їх розмірів, форм власності, загальної 
мети господарської діяльності. За роки реформ у результаті реорганізації 
колгоспів і більшості радгоспів на засадах приватної власності основними 
виробниками сільськогосподарської продукції стали особисті селянські 
господарства. Їх частка у загальних обсягах валової продукції сільського 
господарства Львівської області в 2010 році складала 73,7% (табл. 1). 

Така значна частка особистих селянських господарств у загальних 
обсягах валової продукції є не стільки показником їх життєвої сили, переваг 
виробництва, заснованого на приватній формі  власності, скільки неналежного 
рівня сформованості ринкових відносин, негативного впливу кон’юнктури ринку 
на можливості виробників продукції. Метою такого господарства є 
самовиживання селянської сім’ї в умовах дефіциту робочих місць і проблем 
працевлаштування. Тут здійснюється переважно натуральне виробництво. У 
меншій мірі до уваги береться кон’юнктура ринку. Тому виробляється і 
продукція, яка неприваблива для виробників, зорієнтованих на ринок. 
Свідченням цього є те, що в особистих селянських господарствах Львівської 
області в 2010 р.вироблено 96,5% молока, і 95,3% овочів від загальних обсягів 
вироблених тут цих видів продукції. Показники кількості особистих селянських 
господарств, площі сільськогосподарських угідь, що ними використовуються 
знаходяться у оберненій залежності від загальних показників економічного 
розвитку країни. По мірі подолання загальної економічної кризи слід очікувати 
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скорочення частки особистих селянських господарств у загальних обсягах 
виробництва. Чітко виражені ознаки натурального характеру особистих 
селянських господарств дають підстави стверджувати про безпідставність 
пошуку способів впровадження тут основних елементів маркетингу. 

Таблиця 1 
Валова продукція сільського господарства у Львівській області  

за категоріями господарств * 

Показники 2006 р. 2007 р. 2008 р. 2009 р. 2010 р. 
2010 р. 

у % до 

2006 р. 
Валова продукція – у 
порівняльних цінах 2005 
р, млн. грн. 4264,7 4292,7 4300,5 4371,2 4181,4 98,0 
в т.ч. 
сільськогосподарських 
підприємств 550,9 677,0 933,7 1048,7 1097,7 199,3 
особистих селянських 
господарств 3713,8 3615,7 3366,8 3322,5 3083,7 83,0 
Частка валової продукції 
сільського господарства 
особистих селянських 
господарств, % 87,1 84,2 78,3 76,0 73,7 х 

*Джерело інформації: дані Держкомстату України 
 
Схожими за сімейно-родинним типом побудови із особистими 

селянськими господарствами, але принципово відмінними за орієнтацією є 
фермерські господарства. Вони мають чітко виражену товарну спрямованість. 
Склад товарної продукції визначається сформованістю каналів розподілу. В 
умовах членства України в СОТ, лібералізації експортних операцій, 
сформованості посередницьких структур, які здійснюють закупівлі продукції для 
експорту, основним видом товарної продукції фермерських господарств є зерно. 
Частка зернових культур у загальній посівній площі фермерських господарств 
Львівської області в 2010 році складала 69,7% (рис. 1).  

Закупівлі зерна здійснюють посередницькі організації, які в кожному 
регіоні займають монопольні позиції. Диктуючи умови закупівель продукції для 
експорту вони формують закупівельні ціни на зерно, що не перевищують цін 
внутрішнього ринку. Безуспішними були спроби у першій  половині 2010 року 
створити державні організації, які б заготовляючи зерно, подолали монополію 
окремих структур. Без альтернативних рішень щодо формування товарної 
політики при існуючому рівні закупівельних цін намітилась тенденція 
зменшення кількості фермерських господарств та скорочення площі 
сільськогосподарських угідь, що використовуються ними. 

Конкурентні переваги у виробництві зерна мають господарства степової 
зони, де більш сприятливі для цього природно-кліматичні умови, 



Науковий вісник ЛНУВМБТ імені С.З. Ґжицького                   Том 14 № 1(51) Частина 2, 2012 

 157 

використовуються більші за розмірами земельні ділянки. У Львівській області 
більш сприятливі природні умови для виробництва молока, яловичини, картоплі, 
овочів. Вища трудомісткість такої продукції поєднується з наявністю тут 
дешевої робочої сили. 

Рис. 1. Структура посівних площ фермерських господарств 
Львівської області у 2010 році,%* 

*Джерело інформації: дані Головного управління статистики у Львівській області 
 
Переорієнтація товарної політики фермерських господарств Львівської 

області шляхом збільшення обсягів реалізації молока, яловичини та овочів 
можливе шляхом подолання монополії у сфері її закупівель на основі 
формування кооперованих та інтегрованих маркетингових систем. У світовій 
практиці в таких умовах виникали збутові кооперативи. Зусилля щодо їх 
створення в Україні до цього часу є безуспішними. Не забезпечили очікуваних 
результатів державні програми фінансової підтримки таких кооперативів. 
Виникали псевдокооперативи, які максимізуючи свої прибутки, не відрізнялись 
від приватних закупівельних організацій. Життєздатними є збутові кооперативи, 
які виникають “знизу”, створюються засновниками. Ними вони контролюються, 
зусилля спрямовуються на найбільш повне задоволення потреб засновників у 
реалізації продукції. 

Найневизначенішими щодо напрямів маркетингової діяльності є різні за 
розмірами сільськогосподарські підприємства, що виникли у результаті 
реформування колгоспів – господарські товариства, виробничі кооперативи. “За 
традицією” вони більш зорієнтовані на визначальну роль державної регуляторної 
політики, пов’язують ефективну діяльність підприємства з доведенням 
прийнятних цін, програмами державної фінансової підтримки. 

Навіть порівняно великі сільськогосподарські підприємства самостійно не 
можуть здійснювати маркетингові дослідження. Тому їх державну підтримку 
слід спрямовувати на дослідження ринку, його прогнозування, доведення 
інформації до суб’єктів господарювання. Володіючи такою інформацією, вони 
можуть здійснювати весь комплекс елементів маркетингу. 
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Висновки. Поширені у науковій літературі положення з питань 
маркетингової діяльності суб’єктів господарювання у сільському господарстві не 
до кінця враховують особливості галузі та рівень сформованості тут ринкових 
відносин. 

Початкові етапи формування аграрного ринку, неналежний стан його 
інфраструктури поєднуються з тим, що основними виробниками молока, 
яловичини, овочів є особисті селянські господарства, які у значній мірі 
ізольовані від ринкових відносин. 

Визначальним чинником товарної політики фермерських господарств є 
сформована система закупівель зерна. 

Формування товарної політики сільськогосподарських підприємств 
Львівської області з урахуванням сприятливих для виробництва молока, 
яловичини та овочів природно-кліматичних чинників, дешевої робочої сили 
можливе шляхом організації для їх просування на ринок горизонтальних і 
вертикальних маркетингових систем. 

Державну підтримку сільськогосподарських товаровиробників слід 
здійснювати шляхом дослідження ринку, прогнозування його кон’юнктури, 
доведення інформації суб’єктам господарювання. 
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